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A los señores miembros del jurado de la escuela de Administración en turismo y 
hotelería de la universidad César Vallejo – filial Los Olivos, presento la tesis titulada: 
Marketing relacional y la fidelización de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. 
Jockey Plaza, 2018, en cumplimiento del reglamento de grados y títulos de la universidad 
Cesar vallejo, para poder optar por el título de licenciado en Administración en turismo y 
hotelería.  
La presente investigación está compuesta por seis capítulos. En el primer capítulo se 
expone la realidad problemática de la investigación, trabajos previos nacionales e 
internacionales, teorías relacionadas al tema tanto de marketing relacional (variable 
independiente) como de la fidelización de los clientes (variable dependiente), la formulación 
del problema general y los cuadro específicos, la justificación de la investigación, las 
hipótesis y el planteamiento de los objetivos. En el segundo capítulo se presenta el diseño 
de investigación, las variables y el cuadro de Operacionalización, la población y su muestra 
respectiva, la técnica e instrumento de recolección de datos, validación y confiabilidad, 
método de análisis de datos y los aspectos éticos. En el tercer capítulo se expone los 
resultados obtenidos a través del instrumento de investigación. En el cuarto capítulo se 
realizó la discusión en relación a los objetivos planteados. En el quinto capítulo se plasman 
las conclusiones que se obtuvo de la investigación. Para el sexto capítulo se brinda las 
recomendaciones y finalmente se anuncian las referencias bibliográficas y los anexos que 
son evidencias de todo el proceso de investigación. 
Por lo mencionado anteriormente Señores Miembros del Jurado, acepto con gran 
aprecio todo sus aportes y sugerencias, y a su vez deseo que este trabajo sirva de guía para 
posteriores investigaciones que desean enfocarse en el marketing relacional y la fidelización 
de los clientes. 
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El objetivo del presente estudio fue determinar la relación entre el marketing relacional 
y la fidelización de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. 
Esta investigación fue de enfoque cuantitativo, de tipo correlacional, y con un diseño no 
experimental transaccional – correlacional, el cual se basó en una muestra de 325 clientes 
que hayan visitado más de una vez Juicy Lucy. El instrumento para poder recolectar los datos 
fue el cuestionario, el cual fue medido en la escala de Likert (Nunca, casi nunca, a veces, 
casi siempre y siempre). Los resultados obtenidos al final de este estudio nos indicaron que 
bajo la aplicación del Coeficiente correlacional de Spearman, que con un rho de 0,487 existe 
una relaciona positiva y directamente proporcional entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018, 
implicando que la confianza que genera el personal, el compromiso de los trabajadores, la 
calidad de relación por parte de la empresa y la gestión de la relación si tiene relación en la 
satisfacción del cliente, para posteriormente lograr la fidelización.  
 
Palabras claves: Marketing relacional, fidelización de los clientes, compromiso, confianza, 








The objective of the present study was to determine the relationship between relationship 
marketing and customer loyalty of the Juicy Lucy - CC restaurant. Jockey Plaza, Lima 2018. 
This research was of a quantitative approach, correlational in nature, and with a non-
experimental transactional-correlational design, which was based on a sample of 325 clients 
who have visited Juicy Lucy more than once. The instrument to collect the data was the 
questionnaire, which was measured on the Likert scale (Never, almost never, sometimes, 
almost always and always). The results obtained at the end of this study indicated that under 
the application of the Spearman correlation coefficient, that with a rho of 0.487 there is a 
positive and directly proportional relationship between relationship marketing and customer 
loyalty of the Juicy Lucy - CC restaurant. Jockey Plaza, Lima 2018, implying that the trust 
generated by the staff, the commitment of the workers, the quality of the relationship by the 
company and the management of the relationship if it is related to customer satisfaction, to 
subsequently achieve loyalty 
 























1.1 Realidad problemática 
Hoy en día el marketing relacional tiene un gran valor a nivel mundial, ya que muchas 
empresas lo encuentran como un método exitoso para poder lograr la fidelización y crear 
relaciones permanentes con sus clientes. Tal vemos el caso de Starbucks; esta es una 
compañía a nivel mundial con miles de tiendas en todo el mundo, ellos se han enfocado 
como primer punto que los clientes perciban que son importantes para la empresa, a través 
de un trato personalizado y amable. Starbucks ve a su “café” como un servicio al cliente, 
más que como una venta de producto. Lo que ellos buscan es que sus clientes puedan pasar 
un tiempo de tranquilidad en un ambiente agradable, con un servicio personalizado, y sobre 
todo con un café diferente y de excelente calidad; todo esto en conjunto el cliente lo aprecia. 
La compañía estratégicamente ha podido identificar a su público y con ello ha logrado crear 
planes enfocados a estos mismos, brindando así productos que satisfagan las necesidades de 
cada cliente. Como último punto muy valorado es que ellos hacen participe de todo sus 
cambios a sus clientes, haciéndolos sentir parte importante de ellos, y por todo esto es que 
reside su gran parte del éxito. (Gómez, 2011).  
En el Perú cada día más negocios tanto pequeños como grandes aplican estrategias 
dedicadas a fidelizar a sus clientes, pudiendo con ello elevar la venta de un 10% a un 23% y 
se consigue una recompensa de 62%, es decir 6 de cada 10 clientes vuelve comprar en la 
misma empresa (El comercio, 2015). Muchas empresas saben que brindar un programa de 
fidelización no es un gasto, sino una inversión sujeta a lograr los objetivos, un ejemplo a 
nivel nacional que tiene muy en claro esto es Supermercados Wong, como primer punto, 
esta empresa no se enfoca en tener un precio más bajos, si no que se orienta a tener un 
excelente servicio frente a sus clientes, y ese valor agregado que hoy tienen ha ido creciendo 
gracias al boca a boca de todo los clientes. Si bien es cierto los precios que ellos brindan son 
más elevados que el mercado; el consumidor prefiere Wong porque tienen productos y sobre 
todo un servicio que no encuentran en otros mercados (Perú Retail Magazine & Business, 
2016), ellos no necesariamente buscan conquistar a nuevos clientes, si no que enfocan sus 
estrategias en fidelizar a los clientes que tienen, porque saben que gracias a ellos la imagen 
del supermercado crece. Wong brinda también facilidades de compra por ejemplo con su 
sistema de compra online, tarjeta de bonus, cuponeras de descuento y entre otros puntos que 





En Lima existen muchos restaurantes, los cuales cuentan con un gran producto y 
servicio, pero que en muchas ocasiones no crecen o lo hacen de a poco, y esto se debe a la 
falta de atención de las necesidades de los clientes que tienen, este es el caso del restaurante 
Juicy Lucy ubicado en el CC. Jockey Plaza, este restaurante se dedica a la venta de 
hamburguesas con una temática americana. La fortaleza única de Juicy Lucy es la carne con 
la que trabajan debido a que esta es de excelente calidad, el servicio que brindan a sus 
comensales es igual de buena. Pero, si bien es cierto, cuenta con puntos a su favor, el 
problema que hace que todo ello pierda valor es la falta de atención a las necesidades de sus 
clientes. Cuentan con estrategias muy básicas y comunes para captar al 100% a los clientes 
que ya han venido más de una vez, no existe seguimiento de sus necesidades, básicamente 
se corta la conexión con ellos cuando se retiran del restaurante. En muchas ocasiones se pudo 
observar que algunos comensales preguntan si existen promociones para los que ya tienen 
tiempo visitando la empresa, y es lamentable poder decir que no, y en general el gran 
problema es la manera incorrecta de gestión del marketing relacional dentro de la empresa, 
en relacional a los niveles de fidelización que la empresa desea por parte de sus clientes. La 
empresa tiene muy poca preocupación en implementar nuevas estrategias de marketing 
relacional, en algunas ocasiones bridan encuestas, algunas cortesías por cumpleaños, pero 
todo ello no es suficiente, teniendo como consecuencia que muchos de los clientes no 
piensen en Juicy Lucy como primera opciones cuando quieran comer una hamburguesa. 
 
Dentro de la gestión que maneja el restaurante, se observa que también existen otros 
problemas como por ejemplo la demora de los pedidos, mal manejo de la base de datos de 
los clientes más concurrentes; entre otros, lo cual repercuten en la creación de relaciones con 
sus clientes. En general, si estos aspectos no se toman en cuenta, los comensales notarán que 
no existe preocupación por sus necesidades y simplemente se irán a otros restaurantes que 
existen dentro de CC. Jockey plaza, que tal vez la calidad del producto no sea tan buena, 
pero que sí tienen iniciativa de preocuparse por crear una conexión permanente con los 
clientes, brindándoles los benéficos que ellos tanto desean. Es por ello que en esta 
investigación se tiene como objetivo determinar la relación entre el marketing relacional y 
la fidelización de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018, y 
con ello poder mejorar los lazos de fidelización, y sobre todo con los clientes que tienen 





1.2 Trabajos Previos  
1.2.1 Nacionales 
 López (2014) en su tesis de pregrado titulada “El marketing relacional y su influencia 
en la fidelización de los clientes en la empresa JF corredores de seguros”, cuyo objetivo fue 
determinar como el marketing relacional puede influir en la relación entre cliente y empresa, 
la cual genera a largo plazo una fidelización, y todo ello tuvo como espacio a la empresa JF 
corredores de seguros. Este estudio es de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, con un 
diseño no experimental transeccional, que llegó a utilizar como instrumento el cuestionario. 
El autor concluyo que el marketing relacional influye directamente en la fidelización, 
logrando que las empresas generen relaciones con sus clientes y lograr cerrar contratos con 
estos, el autor señaló que, al aplicar el marketing relacional dentro de la empresa, este debe 
de generar beneficios a largo plazo para los clientes. Los efectos que logra la influencia de 
implementar un marketing relación en la empresa es satisfacerlos tanto en sus requerimientos 
y necesidades, debido a que existe una comunicación más clara y directa, de manera que se 
los clientes confiaran en la empresa y hablaran a todo su entorno sobre lo favorable que es 
la empresa, generando con ello beneficios para la empresa (mayor cartera de clientes). Por 
último, el autor concluyo que, si bien el marketing relacional influye en lograr la fidelización, 
esta se tiene que retroalimentar contantemente, debido a que el cliente siempre espera 
retribución por su compra por parte de la empresa, por ende, esta debe de seleccionar a sus 
clientes más concurrentes y brindarles descuentos, promociones, beneficios que harán que 
los clientes fortalezcan su compromiso hacia la empresa. 
 Murillo (2016) en su tesis de pregrado titulada “Influencia de la gestión del servicio 
post-venta en la fidelización del cliente del Leasing financiero en una empresa bancaria, lima 
2016”, cuyo objetivo fue determinar la relación influyente que existe entre la gestión del 
servicio de post-venta y la misión de la empresa, la cual es la fidelización con sus clientes 
del leasing financiero de empresas bancarias. Este estudio es de tipo básica-aplicada, de 
enfoque mixto, con un diseño no experimental transeccional, que llegó a utilizar como 
instrumento el cuestionario y la entrevista dirigido a 343 clientes de leasing financiero en la 
ciudad de Lima. El autor concluyo que la satisfacción del cliente se origina debido al tiempo 
y dedicación que da la empresa hacia el cliente del leasing financiero, y en muchas empresas 
financieras existen una mala atención, mala comunicación, falta de disponibilidad del 




clientes. También el autor concluye que la existencia de varios espacios dedicados a la 
atención en diferentes partes de la ciudad no representa una mayor compra de productos. El 
autor a través de esta investigación afirma que la gestión del servicio post-venta si influye 
en la fidelización de los clientes, por ende él recomienda hacer varias medidas enfocas en 
los procesos, una de ellas es aumentar áreas dedicadas a un servicio post-venta con personas 
capacitadas y que sepa cómo enfrentar problemas de diversos casos con relación a la empresa 
y sus clientes, y uno de los puntos más resaltos por el autor en sus recomendaciones fue tener 
parámetros de tiempo en la atención que se le brinda a los clientes, pudiendo con ello tener 
un control y estadística del tiempo promedio, entre otros puntos resaltados por el autor fue 
la implementación de herramientas de marketing relacional como el CRM y aumentar 
facilidad de canales como correos, teléfonos, redes entre otros que faciliten la comunicación 
entre empresa y cliente. 
Plasencia y Polo (2016) en su tesis de pregrado titulada “Aplicación de las estrategias 
de marketing relacional y su contribución en la fidelización de los clientes de la empresa 
Renzo costa S.A.C de la ciudad de Chimbote – 2016”, Cuyo objetivo fue determinar cómo 
contribuye el uso de estrategias de marketing relacional en la fidelización, y como a su vez 
esto genera un lazo permanente entre la empresa Renzo Costa S.A.C. y todo sus clientes. 
Este estudio es de tipo aplicada, de enfoque cualitativo, con un diseño cuasi experimental, 
que llego a utilizar como instrumento el cuestionario y la guía de entrevista dirigido a 278 
clientes fieles de la empresa Renzo costa. Las autoras concluyeron que al implementar el 
marketing relacional dentro de la empresa Renzo Costa fue muy fructífero, debido a que se 
pudo evidenciar por la gran afluencia de clientes que la empresa logró. Esta empresa pudo 
diseñar estrategias de marketing relacional, pero empezando por los trabajadores, ya que 
mucha veces es desde ellos que empieza todo, y ya teniendo una base fuerte es que se pudo 
levantar todo lo deseado, también implementaron un manejo adecuado de quejas y reclamos, 
creando un mejor lazo con los clientes concurrentes, y esto se dio aplicando el 
Merchandising, midiendo su grado de satisfacción, y teniendo una comunicación constante 
sobre todo lo que ellos observan y experimentan en todo el proceso de compra. El autor 
observó que ahora la empresa está en un buen rumbo, gracias a que el marketing relacional 
mejoró a la empresa y esto se reflejó en la creciente demanda sobre esta.  
Díaz y Quiroz (2017) en su tesis de pregrado titulada “Análisis del modelo Customer 




región Lambayeque”, cuyo objetivo es describir el modelo CRM desde la percepción de los 
gerentes y desde la percepción de fidelización de los clientes de los hoteles y hostales de la 
región Lambayeque. Este estudio fue aplicado, de enfoque cuantitativo, con un diseño 
transversal, que llego a utilizar como instrumento el cuestionario dirigido a 73 clientes, 20 
hoteles y 8 hostales de la región Lambayeque categorizados entre un rango de 02 a 05 
estrellas.  Esta investigación nos muestra las perspectivas que tienen los gerentes de dicho 
hoteles y hostales entrevistados, se comenta que de una manera u otra tienen presente el 
modelo de CRM, ya que la mayoría tiene interacción con los clientes, como por ejemplo 
haciendo llegar correos, invitaciones, ofertas, etc. Ellos también comentan que cuentan con 
una base de datos sobre los clientes concurrentes lo cual favorece a todos los trabajadores ya 
que facilita poder brindar productos referentes a sus necesidades. El autor contrasta todo lo 
dicho por los gerentes a través de los clientes, y si bien es cierto ellos dicen que todo 
mencionado es verdad, también comentan que falta mucho por trabajar en infraestructura y 
tecnología, y que muchos de ellos no recomendarían esos hoteles, y no repetirían su visita. 
Entonces el autor concluye mediante el coeficiente correlacional de Person que el modelo 
CRM y la fidelización tienen una relación directamente proporcional, es decir esta influye 
mucho mejor cuando el modelo es desarrollado adecuadamente, y analizando lo dicho por 
los gerentes de los hoteles y hostales, el autor concluyó que no se está desarrollando un 
modelo de CRM adecuado y es por eso que no llegan a una fidelización plena. 
1.2.2 Internacionales 
Pareira (2017) en su tesis de maestría titulada “Influencia del marketing relacional para 
el éxito del sector de lujo en Portugal. Estudio de caso: Micaela Oliveira”, cuyo objetivo fue 
crear e implementar un plan de marketing relacional para la empresa de diseño de modas 
Micaela Oliveira, específicamente para el sector de moda nupcial. Este estudio es de tipo 
aplicada, de enfoque cuantitativo, con un diseño no experimental, que llegó a utilizar como 
instrumento el cuestionario y la entrevista. El autor concluye que el marketing relacional es 
fundamental en el sector donde se va a trabajar, debido a que muchas veces el mercado busca 
la personalización de los productos y servicio, y sobre todo en esta empresa que habla del 
sector de lujo. Para mejorar la relación con los clientes, se debe de dar un buen trato, llamar 
o enviar mensajes de recordatorios o promociones, trabajar también a través de las redes 
sociales, respondiendo los mensajes y comentarios en esta. Lo que el autor propone es 




clientes, debido a que esta empresa al ser tan prestigiosa y de clase muy lujosa, los clientes 
esperan cosas nuevas y una atención al 100% de todas sus necesidades, por ende, la empresa 
tiene que trabajar mucho en eso a través del plan. Los beneficios del plan de marketing 
relacional según el autor será una mayor interacción con la marca por parte sus clientes, 
fortaleciendo la confianza, el compromiso y como consecuencia la satisfacción total de los 
clientes hacia la marca Micaela Oliveira.  
Pinto (2016) en su tesis titulada “Marketing relacional y su influencia en la fidelización 
de clientes de la empresa Polypapeles cía. Ltda., con la finalidad de mejorar el servicio al 
cliente, en el distrito metropolitano de Quito, 2016”, cuyo objetivo fue Incrementar y 
fidelizar a los clientes para establecer una relación estable y duradera con la venta de sus 
productos. Este estudio es de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, con un diseño no 
experimental- correlacional, que llegó a utilizar como instrumento el cuestionario. El autor 
concluyo que la empresa no usa las redes sociales por ende le es difícil tener una relación 
estrecha con el cliente y la promoción de sus productos, aunque la empresa se da a conocer 
solo por las recomendaciones, esto no es suficiente y por ende tiene que actualizarse y buscar 
diferentes medios de comunicación hacia su público objetivo. La empresa Polypapeles nunca 
ha usado el marketing relacional y por ende no tiene una relación estrecha con los clientes, 
lo que ocasiona la disminución de la cartera de estos. Como la empresa nunca utilizo 
estrategias de marketing relacional, nunca hizo un post venta y por ende nunca se pudo saber 
si los clientes están realmente satisfechos con el producto que ofrece la empresa o si existe 
inconveniente con este. El autor nos recomienda que como primer punto debe capacitar a 
sus trabajadores y orientarlos a alcanzar los objetivos de la empresa, con ello podrá brindar 
un servicio exclusivo a los clientes que son constantes, brindándoles beneficios únicos, los 
cuales ayuden a fortalecer la relación entre empresa y cliente.  
Reinoso (2015) en su tesis de pregrado titulada “El marketing relacional y su influencia 
en la ventaja competitiva de la cooperativa de ahorro y crédito Chibuleo de la ciudad de 
Ambato, provincia de Tungurahua”, cuyo objetivo fue Investigar cómo influye la aplicación 
del marketing relacional en la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Chibuleo” en sus ventajas 
competitivas, todo ello se desarrolló en la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua. Este 
estudio es de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, con un diseño no experimental- 
correlacional, que llegó a utilizar como instrumento el cuestionario. El autor concluye que 




llevar por experiencias previas, pero el autor resalta que si bien es cierto muchos clientes 
tienen instituciones preferidas de crédito, ello siempre buscan diferentes opciones en el 
mercado que los beneficien, dejando de lado el posicionamiento y prevaleciendo más sus 
necesidades que tienen. Otro de los puntos mencionados fue que el mejor medio de 
comunicación es el boca a boca para promocionar o hacer conocida una empresa. En el caso 
de esta entidad su fortaleza es que brinda facilidad de préstamos, pero en el aspecto negativo 
y que hace que muchos clientes prefieran no ir es que no cuentan con suficiente personal en 
diferentes áreas de la empresa. Por último el concluye que si bien es cierto es importante 
captar a nuevos clientes por que ayuda al crecimiento de la empresa, pero lo que realmente 
ayudara a crecer es potenciar a los clientes actuales, haciendo que toda las acciones de la 
empresa estén encaminadas al cliente y a la mejora de su experiencia con el producto, 
generando experiencias enriquecedoras, puesto que, es mucho mejor mantener a clientes 
actuales que atraer a nuevos clientes.  
Rodríguez (2014) en su tesis de pregrado titulada “Marketing Relacional para las 
Microempresas de Servicios (Caso: Cafeterías del Municipio de Chalco Estado de México)”, 
cuyo objetivo se basó en hacer un diagnóstico sobre todos los factores que permitan plasmar 
las estrategias del marketing relacional en las microempresas de servicios (Cafeterías) en el 
municipio de Chalco Estado de México para lograr una conexión con sus clientes y teniendo 
como resultado posicionarse en la mente de ellos. Este estudio fue de tipo aplicada, de 
enfoque cualitativo, con un diseño no experimental- transversal, que llegó a utilizar como 
instrumento el cuestionario dirigido a 15 cafeterías de Chalco. Este estudio nos resalta que 
las cafeterías de Chalco no cuentan con un marketing relacional en el proceso de sus 
negocios, pero que muchas de estas cafeterías si desean hacerlo de la mano de expertos en 
el tema. Un punto a favor que estos negocios tienen, es que cuentan con buenos productos y 
con un servicio muy cálido, pero esto solo conlleva a que los clientes fieles sean muy pocos, 
no generando los beneficios deseados. Otro punto que nos comenta el autor es que las 
propietarias del lugar piensan en el ahora, es decir, vender solo en el día a día y no sobre 
poder captar clientes que sean fieles, es por ende que el autor concluye que estos negocios 
deben de implementar algunas técnicas como encuestas, buzón de sugerencia, necesidades, 
etc. Debido a que todos los datos obtenidos por estos medios nos darán a conocer los 
problemas por los que el negocio está pasando, logrando mejorar y por ende poder 
convertirse en un negocio más competitivo. En general, el autor dice que al introducir al 




empresa, y no solo aumentar la cartera de clientes, sino, también fidelizarlos, y a su vez ellos 
sean un sustento y una contribución al aumento de las ventas. Todo esto conlleva a que ellos 
recomienden y hablen maravillas del lugar, generando más clientes, y volviéndose una 
cadena fructífera para el negocio.  
1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Marketing  
Hoy en día el marketing forma parte fundamental de toda empresa, y sobre todo de 
aquellas dedicadas al rubro del servicio, el concepto de marketing ha ido evolucionando y 
esto se debe a que las empresas viven el día a día con nuevos restos y responsabilidades que 
asumir (Cobo y González, 2007). Entonces entendamos al marketing como un proceso social 
y administrativo en el que la persona o grupo de personas podrá obtener lo que desean, y 
esto se da a través de la creación de productos que puedan satisfacer sus necesidades (Kotler 
y Armstrong, 2003). Es entonces que desde aquí partió todo y se pudo poner al cliente y sus 
necesidades como punto principal para poder mantenerse en el mercado. Pero vemos que 
hoy, este concepto ya no es suficiente, ya no es solo satisfacer sus necesidades lo que hace 
que un cliente compre y sea fiel en un negocio. 
En todo su tiempo el marketing ha ido desarrollando diferentes paradigmas debido a 
los nuevos cambios en el mercado y por ello que nace un nuevo modelo el cual es el 
marketing mix o también conocido como modelo de las 4P. Este concepto de Marketing mix 
es la misma a la del Marketing solo que en este se desarrollan acciones eficientes para 
alcanzar el objetivo de plasmarse en el mercado y poder lograr las ventas deseadas, todo esto 
logrará el éxito del producto, del servicio o de la marca en general. Estos conceptos se 
enfocan a un mercado masivo en una transacción de corto plaza, donde el cliente tiene 
participación pasiva. En general, este modelo puede ayudar a tomar decisiones con respecto 
a lanzar una nueva oferta en el mercado (Cobos y Gonzáles, 2007). Pero hoy en día no solo 
basta con crear un producto que sea bueno, si no que abarca mucho más, las empresas se 
enfrentan todos los días con competencias donde cada una busca desplazar al otro y formar 
un posicionamiento en la mente del consumidor, creando un vínculo entre el cliente y el 




Entonces, si el marketing no puede preocuparse por su cliente, satisfaciéndolo, 
conociéndolo, comprendiéndolo, el futuro de esta ciencia está en peligro, ya que podría ser 
desplazada por otra que si tenga como eje al cliente (Barroso y Armario, 1999). 
1.3.1.1 Del marketing transaccional al marketing relacional 
Si bien es cierto antes el marketing fue un método para lograr vende un producto que 
satisfaga las necesidades, quizá hoy también es necesario crear productos que se necesiten y 
que guste del cliente, pero ya no solo se valora esos puntos, si no otros más importantes, 
como es la relación entre ambos (cliente y empresa), o simplemente la preocupación de la 
empresa por conocer a sus clientes y como está genera beneficios. 
La actividad de la empresa tiene que adatarse a lo que el cliente desea y a su vez se 
tiene que crear relación con estos mismos, ahora el cliente es el centro de todo y por ende es 
necesario conocer todo sobre este, para lograr con ello que las acciones o estrategias de 
marketing sean eficientes. Pero el enfoque el marketing trasnacional es diferente, este se 
enfoca a captar nuevos clientes y no preocupándose de un tratamiento posterior, entonces el 






Figura 1. Aspectos de diferenciación entre el marketing transaccional y el marketing 
relacional. 
Fuente: En Fundamentos del marketing (p. 27), por M. T. Diego, 2013, Castellón de la Plana: Universidad 
Jaime I. 
 
En esta tabla podemos observar grandes diferencias entre un marketing que solo se 
enfoca en captar clientes y sobre otro que busca generar lazos, conociendo y brindando al 
cliente todo lo que el necesita. Si bien es cierto, podemos observar que el marketing 
trasnacional es un enfoque antiguo de cómo surgía un negocio, ya que solo busca generar  
beneficios a corto plazo, pero este no involucra a todos en el proceso, es decir no forma un 
equipo, si no que existen áreas que se encarga de esos puntos, a diferencia del marketing 
relacional que enfoca a toda la organización a cumplir los objetivos, porque el éxito de la 
empresa dependerá de los trabajadores y de su compromiso por cumplir con las metas. Otro 
punto que se puede analizar es que el marketing transnacional busca genera un producto en 
masa, es decir no se enfoca en las necesidades de cada consumidor, si no en un plano en 
general. Mientras que el marketing relacional busca amoldar el producto a las necesidades y 
preferencias del consumidor, haciendo con ello que puedan disfrutar al máximo lo que se le 
brinde y sobre todo que vean que la empresa se interesa por cada uno de ellos, con ello se 




remarcados que diferencia uno del otro, es que el marketing relacional no pone énfasis en el 
servicio al cliente, es decir simplemente vende el producto de una manera corriente, sin 
brindarle un plus en la atención, en cambio el marketing relación es todo lo contrario, ellos 
dividen un 50% en cada uno, tanto en el producto de calidad, como en el servicio, ya que el 
personal que tiene una relación directa con el cliente es el responsable en gran parte de hacer 
sentir al consumidor en un ambiente agradable y especial. Es por todo ello que hoy en día el 
marketing trasnacional tiene que ser suplantado por el marketing relacional, ya que este tiene 
una mejor visión, que no es solo buscar posicionar al producto, si no que se enfoca más allá, 
generando un mejor ambiente, un mejor producto y sobre todo, lograr lazos a largo plazo, 
que conlleve a tener una relación de beneficio mutuo.   
Desde la perspectiva de Gummesson (Citado en Cobo y Gózales, 2007) el concepto 
del marketing antiguo debe ser desplazado, ya que no podrá enfrentarse a este nuevo 
panorama donde el mercado día a día se convierte más competitivo. Por lo tanto, el propone 
un nuevo enfoque, el cual debe tener estas características: 
- La relación: este punto se basa en crear una conexión con los clientes, pero no solo crearla 
si no mantenerla con el tiempo, llegando a que esta crezca, pueda ser más fuerte y 
duradera con el tiempo. 
- La interactividad: para poder crear una relación sólida, se debe dar una comunicación 
clara entre ambas partes, es decir el cliente y el que provee el servicio, llegando con ello 
a una relación a largo plazo.  
- El largo plazo: para poder conseguir una relación sólida y sobre todo mantenerla con el 
tiempo, se necesita mucha dedicación de tiempo. 
Estos puntos mencionados previamente, explican cómo se debe trabajar para poder lograr 
una relación permanente con el tiempo. Claro está que la empresa debe de tener la iniciativa 
de querer construir este lazo, logrando con ello que el consumidor y posteriormente cliente, 
desee unir fuerzas y ser parte de esta relación, generando al final beneficios mutuos.  
1.3.1.2 Marketing relacional  
El marketing relacional surge desde la reflexión sobre el marketing y su aportación 
actual en el mercado, este concepto es aún muy joven, ya que nació en los años 80, el cual 
fue acuñado por Berry en 1983, este propone una definición que actualmente es aceptada, el 




a su vez debe de poder mantenerlo para por ultimo seguir trabajando en intensificar su 
relación. (Barrosos y Armario, 1999).  
Hoy en día entendamos al marketing relacional como un conjunto de estrategias, las 
cuales van todas dirigidas al cliente, que abarca mucho más que solo satisfacerlo, si no que 
busca maximizar la lealtad del cliente, y con ello en un futuro aumentar el valor de los estos 
en la empresa, por lo tanto, uno de los indicadores del marketing relacional será la 
fidelización de los clientes (Burgos, 2007).  Entonces, si bien es cierto el marketing 
relacional es una estrategia que generará valor a los clientes, esta nos ayudara a conocerlo 
mejor sus necesidades, deseos y todo lo que ellos buscan, logrando así brindarle lo esperado 
por ellos; conllevando a crear una mejor relación, y esta a su vez se vuelva duradera, y por 
ende la organización lograra sus objetivos planteados.  
Gronroos (1999) es uno de los que define con más claridad el marketing relacional, 
relacionándolo con un proceso el cual identifica, establece, mantiene, potencia la relación 
con el consumidor y todos los agentes de interés relacionado, el cual se da en un intercambio 
de promesas beneficioso para todas las partes. Con todo ello lo que generará es llegar a una 
venta relacional, es decir que esta sea permanente en el tiempo, como nos dice Gronroos, 
que sea beneficiosa para todos, pero que no solo cree un ambiente de dar y recibir intereses, 
si no de crear un ambiente ameno que llegue a una relación duradera y fuerte con el tiempo. 
(Citado en Lillo, 2015). 
Según Renart y Pérez (Citado en Lillo, 2015), nos dicen que el marketing relacional 
es interactivo y personalizado, haciendo que la información brindada por la empresa sea de 
interés personal para cada cliente, y con ello pueda enfrentar a las exigencias del mercado y 
adecuarse a las necesidades de cada cliente. Hoy en día todo negocio debe de trabajar con el 
marketing relacional, si bien es cierto deben tener un producto, pero este debe de estar 
personalizado a las necesidades de cada cliente. 
En otro punto Castello (2007) no comenta que el marketing relacional se fundamente 
de tres pilares, uno de ellos es el marketing transnacional; el cual se enfoca en que el producto 
debe conocerse y venderse, el segundo nos habla de un marketing interactivo que busca 
satisfacer al cliente con el producto que se tiene, logrando una venta continua de este, y por 
último como tercer pilar nos hablan del marketing asociativo el cual busca generar para todas 




marketing relación es poder integrar al servicio, la calidad y el marketing en si para lograr 
una buena gestión en todos los procesos. Teniendo en cuenta que el servicio al cliente es un 
punto fundamental para lograr el éxito esperado por toda empresa. 
Según Sarmiento (2015), nos dice que el marketing relacional:  
Es el proceso de identificar, establecer, desarrollar, mantener y, cuando sea necesario, 
potencias las relaciones entre la organización, los clientes y otros socios a lo largo del tiempo 
con el fin de satisfacer beneficios mutuos y co-crear valores mediante la interacción. (p.47) 
Sarmiento (2015) nos habla de elementos que logran conseguir resultados orientados 
al marketing relacional, los cuales mencionaremos a continuación: 
A. La confianza 
Según Harwood et al. (Citado por Sarmiento, 2015) no dicen que la confianza es un 
punto fundamental dentro de un ambiente relacional entre cliente y empresa, ya que a través 
de este lograremos entender las expectativas y planificaciones de ambas partes. 
Para que la confianza se de en todo su contexto, Doney y Cannon et al. (Citado por 
Sarmiento, 2015) nos comenta que deben estar en juego los siguientes factores: 
 La honradez; que nos habla de creer que se cumplirá las promesas pactadas por ambas 
partes, siendo sinceros en todo aspecto, con el objetivo de que se dé un producto o 
servicio prometido. 
 La benevolencia; en este punto el autor nos explica que se espera que ambas partes 
trabajen en conjunto para un beneficio mutuo, buscado siempre el bienestar y 
eliminando acciones que podrían catalogarse como oportunistas.  
 Competencia; se entiende en este punto que la empresa debe de poseer la capacidad 
organizacional idóneo, es decir contar con todos los recursos necesarios como es la 
mano de obra, el dinero y aspectos técnicos, lo cual nos llevara a crear un producto de 
calidad que cumpla el acuerdo pactado.  
 
B. Compromiso  
Johnson (citado por Sarmiento, 2015) nos dice que el compromiso es la 




Según Porter et al. (Citado por Sarmiento, 2015) nos dice que este comportamiento 
es el esfuerzo de una persona, en este caso el empleado frente a tareas de la empresa, el cual 
muestra dedicación e identificación de los valores de la misma, haciendo que el empleado 
haga esfuerzos extra a nombre de la compañía, generando en todo momento beneficios hacia 
la empresa. 
C. Calidad de relación  
Según Järvelin et al. (Citado por Sarmiento, 2015) no comenta que la calidad de la 
relación se da gracias a las consecuencias de lograr cumplir las expectativas tanto de la 
empresa como del cliente.  
Dentro de este punto tenemos las siguientes sub-categorías:  
 La satisfacción; según Storbacka et al. (Citado por Sarmiento, 2015) es una evaluación 
que hace el cliente de la compra, la cual también está relacionada a las expectativas 
previas, las cuales se forman de experiencias personales. 
 La comunicación; según los autores Lau, G.T., Ng, s et al. (Citado por Sarmiento, 2015) 
la comunicación es muy impórtate para poder relacionarse debido a que se intercambia 
información interpersonal para generan un vínculo. Muchas veces una comunicación es 
más efectiva que las publicidades, ya que estas puede influir en la toma de decisión de 
compra, con el objetivo de poder satisfacer sus necesidades. 
 Cocreacion de valor; según Sarmiento (2015), es un nuevo paradigma, debido a que el 
cliente tiene un papel muy importante para desarrollar un producto, ya que lo que se busca 
es satisfacer las necesidades del mercado. El valor añadido que genera el cliente es 
necesario para que se logre el compromiso y la interacción con la empresa, generando 
una mejor relación entre empresa y cliente. 
 Calidad online; Es la apreciación y evaluación que hace el cliente frente a las ofertas 
electrónicas, generando que el proceso de compra sea mucho más rápido, con una relación 
estrecha, utilizando todos los recursos online. 
 
D. Gestión de la relación con el cliente 
Sarmiento (2015) nos habla que al retener clientes potenciales hace que la venta 




fructífero se da cuando se le brinde productos y servicios al cliente con el fin de satisfacerlo. 
Dentro de este punto, encontramos muchos otros, como son: 
 Duración de la relación; según Parasuraman et al. (citado por Sarmiento, 2015) es el 
tiempo de la relación entre empresa y cliente, la cual es importante mantener por muy 
largo tiempo.  
 Rentabilidad del cliente; Parasuraman et al (Citado por Sarmiento, 2015), son los 
desembolsos que ha tenido el cliente en la empresa, frente a los beneficios que la empresa 
le ofrece por cada compra hecha. 
Alcaide, Bernués, Díaz, Espinosa, Muñiz, y Smith (2013) mencionan 5 fases 
importantes en las que se basa el marketing relacional: 
1. Identificar: Hace un hincapié de poder conocer el espacio donde se encuentra al cliente 
objetivo, y de esta forma podremos conocer lo que ellos necesitan y desean.   
2. Captar: En esta etapa la empresa muestra el producto que ofrece, la cual está relacionado 
con las necesidades que se tocaron en la primera fase. 
3. Satisfacer: El éxito solo se lograra cuando un cliente potencial logre ser en un futuro 
cercano un cliente real, pero esto se logrará al brindar no solo un producto que los 
satisfaga, si no también supere las expectativas previas, que se hicieron por comentarios 
o por deducciones propias de la persona.  
4. Retener: En este punto es lograr convertir a los consumidores satisfechos en clientes 
leales, los cuales proliferen a los cuatro vientos las cualidades de nuestro producto y que 
tan bien se sienten ellos consumiéndolo. 
5. Potenciar: La clave para poder captar a clientes potenciales es primero intensificar los 
lasos que se tiene con los actuales clientes, no dejarlo de lado, prestar atención de sus 
necesidades y saber lo que ellos realmente esperan de la empresa. Con ello se logrará 
enamorar a nuestros clientes, creando un gran sentimiento de importancia hacia ellos, 
convirtiéndose así en un laso fructífero y duradero, que con el tiempo hará que ellos 
mismos recomienden y nos unan con nuestros clientes potenciales.  
Si bien es cierto cada empresa adapta o intensifica diferentes formas de marketing y 
esto dependerá de las necesidades que tenga cada una, pero todas se deben de enfocar 




objetivo ser rentable, y esto solo se lograra si se ofrece productos y servicio que realmente 
encajen a las necesidades y deseos de cada cliente.  
1.3.1.2.1 Escuelas de pensamientos del marketing relacional 
Desde la perspectiva academia de Barroso y Martín (Citado en Gómez, 2011) se 
menciona que el marketing relacional surge de muchas reflexiones sobre el marketing, lo 
cual ha generado durante muchos años una ardua investigación sobre el tema, teniendo como 
resultado muchas líneas de investigación. Por ende, es que explicaremos a continuación 2 
enfoques que son la base teórica del marketing relacional: 
A. Aproximación de la escuela nórdica 
Quero (2002) nos comenta que la escuela nórdica tiene su origen en los años setenta 
en Escandinavia, la cual ha surgido con sus aportaciones en el marketing de servicio. Los 
personajes más destacaros en esta escuela son los profesores Christian Grönroos (Swedish 
School of Ecnomics and Business Administration, Finlandia) y Evert Gummesson 
(Universidad de Estocolmo, Suecia), ellos desde la perspectiva de servicio han involucrado 
al enfoque relacional, buscando que este paradigma se pueda aplicar a cualquier empresa. 
(Gómez, 2011). 
Grönroos (Citado en Gómez, 2011) definió al marketing como un proceso el cual identifica 
y establece una relación con su cliente objetivo, para luego poder establecerá una relación 
más seria, y por ultimo intensificarla con el tiempo y deseo de ambas partes. Todo ello tiene 
como objetivo único el beneficio para ambos lados. Aun así ambos, es decir empresa y 
cliente deben de tener entrega y compromiso mutuo.  
Por otro lado, Gummesson (Citado en Gómez, 2011) aporta a este concepto señalando 
que el Marketing Relacional es el Marketing pero con un enfoque en crear relación, logrando 
redes entre los cliente y por ultimo una interacción entre todas las partes que trabajan en 
conjunto.  
Estos dos conceptos tienen un punto en común la cual es la interacción, que viene a 
ser el corazón del marketing relacional.  
Grönroos (1999 Citado en Gómez, 2011) nos indica las distintas estrategias 




- Una relación débil, la cual es puramente una transacción que se enfoca en el marketing 
mix, la cual se utiliza en bienes tangibles y en un uso masivo. 
- Una relación intensa, donde el factor relación es mucho mayor, el cual se aplica en los 
productos donde el servicio sea el componente más significativo.  
 
B. Aproximación anglo-australiana  
Con respecto a esta aproximación Peck, H., Payne, A., Christopher, M., Clark, M. 
(1999), nos comentan que se dio origen por investigadores de la universidad de Cranfield 
(Reino Unido) y la Universidad de Monash (Australia) en 1989. Este enfoque del marketing 
relacional es la unión tanto del marketing como del servicio al cliente y calidad total. Desde 
otro enfoque, Stone, Woodcock y Wilson definen al marketing relacional como un 
instrumento el cual nos ayudara a identificar clientes, crear relaciones y obtener beneficios 
para ambas partes. Gracias a ello surge una teoría del marketing relacional llamada “El 
modelo de los seis mercados”, la cual nos dice que el  marketing relacional  se basa en crear 
un sentimiento en el cliente, con ello poder satisfacerlo y lograr su lealtad, logrando una 
rentabilidad, la cual es la meta más importante de toda empresa. (Citado en Gómez, 2011). 
Según Quero (Citado en Gómez, 2011), este modelo está basado en los siguientes 
puntos:   
- Mercado de clientes:  
Este mercado se identifica por ser el punto central, donde parte cualquier mercado para 
desarrollar sus relaciones. Entendamos también por cliente al conjunto de agentes que son 
parte del canal de distribución de una empresa, los cuales pueden ser: 
 Comprador; es decir en cliente que compra directo el producto. 
 Intermediario; el cual es el distribuidor en pequeña escala  
 Consumidor; es aquel que se ubica al final de una cadena larga de distribución. 
 
Para lograr el acercamiento deseado hacia el cliente, se debe de: 
 agrupar al mercado según la necesidad del cliente. 
 Analizar la fuerza de conexión que se desarrolla con cada cliente 




 Crear estrategias que nos permitan que nuestro cliente se quede con nosotros.  
 
- Mercado de Referencias  
Este mercado involucra a todos los puntos de referencia que pueda tener una compañía, 
las cuales generen apoyo de manera positiva a la función del marketing, para que con ello se 
pueda seguir atrayendo a nuevo público. En síntesis, el mercado está conformado por dos 
tipos de referencias, el primero es el mercado de clientes reales (clientes activos y pasivos) 
y el mercado de no consumidores (los trabajadores de la empresa) lo cual este último 
mercado se intensifica cuando se le da un mayor énfasis. 
- Mercado Interno 
Este mercado se basa en todos los trabajadores de la empresa, el cual dependiendo de 
su grado de contacto con el cliente, se podrá clasificará de la siguiente manera: 
 Empleados de contacto cercano: son los que constantemente tienen relación con el 
cliente. 
 Empleados de contacto distante: son los que muy pocas veces tienen relación con el 
cliente, por lo general tienen una relación impersonal con el cliente. 
 Empleado influyente: son los que no tienen relación con el cliente, pero sí toman 
decisiones relacionadas a ellos, por ejemplo, el área de marketing. 
 Empleado aislado: son los que por ninguna razón mantienen relación con el cliente.  
 
- Mercado de influencias: 
Este mercado está conformado por todo aquel empleado que tenga un perfil de 
habilidades y atributos ajustado al diseño de la organización; es por ello que se han dirigido 
ciertas acciones del marketing hacia el ámbito de relaciones publicas  
- Mercado de proveedores y Alianzas  
Este mercado está conformado por toda empresa encargada de brindar la materia 
prima, es decir todos los componentes necesarios para que una empresa pueda fabricar el 
producto que ofrece. En este mercado se da la integración virtual, la cual es la unión entre 




red de relaciones para cumplir sus objetivos, esta se logra a través del intercambio de 
capacidades y competencias. 
- Mercado de Reclutamiento  
Está enfocado al personal que se ha convertido en un aporte importante en la empresa, 
los cuales brindan muchas ideas innovadoras y de mejora, convirtiéndose así en una ventaja 
competitiva para la empresa. 
1.3.1.2.2 Características del Marketing relacional  
Kotler (citado en Medeiros, 2010) nos indica que existen algunas características 
propias del marketing relacional las cuales están relacionadas a la fidelización, logrando en 
general se dé una atención adecuada a lo que realmente el cliente necesita y sobre todo lo 
que él desea obtener. 
a. Enfocarse en los clientes, más que en el producto que ofrece la empresa, debido a que el 
cliente es la razón de ser de la empresa y se le tiene que prestar toda la atención debida para 
poder conocer realmente lo que desean y brindarle los productos adecuados. 
b. Poner más énfasis en los clientes existentes; es decir, la empresa debe de retener a sus 
clientes concurrentes debido a que gracias a ellos se podrá crecer y lograr los objetivos de la 
empresa, los cuales se enfocan en la buena imagen y el reconocimiento en el mercado, ya 
que, si se les brinda los productos y servicios adecuados, se generará satisfacción y con ello 
los buenos comentarios por parte de los clientes.  
c. Trabajar en equipo, fomentando un marketing coordinado, en vez de actividades por 
departamentos; es decir, para lograr el éxito en la empresa y que se brinden productos 
adecuados, se tiene  que trabajar con todas las áreas, todo en conjunto como un equipo, con 
un objetivo claro el cual siempre es satisfacer al cliente y lograr su lealtad. 
Toda empresa tiene como objetivo satisfacer a sus clientes, es por ello que concentra 
todo su esfuerzo en investigar, identificar y analizar sus deseos, buscando realmente 
proveedores de gran calidad. Con esto la empresa ya crea un lazo con el cliente; la empresa 
al trabajar en equipo, es decir de la mano con sus trabajadores, proveedores y entre otros, 
logrará que esta salga a flote y sea muy fácil de que posicionarse en el mercado. Todo ello 
hará que la empresa tenga ventajas competitivas, consiguiendo  clientes fieles a la empresa, 




solo al brindar un producto que encaje a las necesidades de sus clientes, lo único que hará la 
empresa es mantener y mejorar el plan que posee, siempre enfocándose en brindar productos 
que sus clientes realmente necesiten, mejorando la relación y enfocándose siempre a sus 
clientes concurrentes más que en cualquier otros.  
1.3.1.2.3 Herramientas del Marketing relacional 
A través de las herramientas del marketing relacional se logrará crear lazos con los 
clientes, con el objetivo de que no se pierda contacto con ellos, sino más bien poder 
identificar sus necesidades y deseos, logrando los objetivos de la empresa. Según Medeiros 
(2010) destaca las herramientas más resaltantes del marketing relacional, las cuales son (i) 
La demanda de los clientes, (ii) Recolección de sugerencias, (iii) Beneficio del sistema 
progresivo, (iv) Las relaciones de red, (v) La colaboración interactiva, (vi) CRM, (vii) 
Benchmarketing. 
Comencemos hablando de la demanda de los clientes, en este punto el autor nos habla 
de aprovechar cualquier oportunidad para mejorar, ya sea por un reclamo, queja o 
sugerencia, debido a que por ello podremos tener nuevas ideas de mejora. Todo cliente leal 
es apto para hacer uso de ello, en si muchas empresas lo hacen y tienen un área de atención 
al cliente, un espacio donde el cliente pueda hacer su descargo. 
Como segundo punto hablamos de la recolección de sugerencias (ideas), este punto 
no es necesariamente contar con un área encargada de crear ideas para los clientes, si no que 
a través del área de SAC (servicio de atención al cliente) podamos crearlas, es decir a través 
de quejas, sugerencias y entre otros puntos que brinda el cliente podamos tener una mayor 
interacción con ellos a través de servicios, promociones, consultas, etc. 
Seguimos con los beneficios de un sistema progresivo; en este punto muchas 
empresas trabajan en acciones que fomentan a seguir manteniendo relaciones, es decir 
ofrecer tarjetas de fidelización a clientes que ya han realizado un número determinado de 
compra de productos, otras empresas brindan descuentos para clientes frecuentes, o entre 
otros puntos que inciten a seguir comprando, lo cual es parte fundamental de una relación 
entre empresa y cliente. 
Al hablar de una relación de red es una forma de cómo muchas empresas pueden 
difundir sus productos y servicios, teniendo como principal vendedor a sus clientes, es decir 




hamburguesas, el cliente que valla, le toma foto a su platillo y lo sube a sus redes, etiqueta a 
sus amigos y pone el lugar donde está comiendo, que en este caso es mi restaurante, lo que 
ocasionará es que muchos de los miembros de sus redes sociales vean donde se ubica el 
restaurante, pregunten sobre el mismo, y en general investiguen todo lo referente a este, y 
todo esto se logrará gracias al trabajo en conjunto con las redes sociales. Otro tipo de 
empresas venden a través de internet, otras generan ingreso por ejemplo a través de apuestas 
por internet y entre otros puntos. Todo esto dependerá del objetivo de la empresa y como 
esta desea aprovechar las redes sociales. 
Una de las herramientas menos utilizada por muchas empresas es la colaboración 
interactiva, esta se enfoca en generar oportunidad de desarrollar relaciones entre clientes, lo 
cual genera beneficio para la empresa, por ejemplo una empresa de agencias de viaje la cual 
vende productos intangibles, muchas veces cuentan con clientes que prefieren escuchar 
experiencias previas antes de comprar, entonces lo que hace la agencia es que un cliente que 
ya haya viajado con la agencia pueda compartir su experiencia a este nuevo cliente, y con 
ello la persona pueda sentirse más confiada, logrando un beneficio para la empresa. 
Básicamente esta herramienta tiene como objetivo agregar valor único a la empresa a través 
de las experiencias previas de un cliente y que esta pueda mostrarse a otros. 
 El CRM (Customer Relationship Management), esta herramienta está orientada a 
poder anticipar las necesidades del cliente, debido a que esta herramienta es una estrategia 
tecnológica que captura los datos en todos los momentos en que la empresa y el cliente tienen 
contacto, usándolos para tener una base de datos y poder analizarlos, utilizando todo ello 
para anticipar su comportamiento, logrando aumentar la rentabilidad para la empresa. En 
general el CRM ayuda a gestionar de manera fácil la relación con los clientes, ya que al 
poseer información de los estos la empresa conoce y anticipa lo que desea, dejando a su 
cliente satisfecho. 
Por último, el Benchmarketing es una herramienta la cual se basa en poder guiarnos 
de empresa que trabajan en el mismo rubro, no es copiar, si no basarnos y orientarnos en sus 
procesos y mejorarlos, esto evitara que la empresa cometa errores, ganando tiempo y 




Las 7 herramientas explicadas son base fundamental para que una empresa pueda 
lograr tener una relación con sus clientes, satisfaciéndolos y generando una lealtad a largo 
plazo. 
1.3.1.2.4 Cliente relacional 
El cliente relacional es aquel que no le importa pagar un precio alto, ni tiene problemas 
en esperar por un servicio, si es que el producto o servicio que se le ofrece es personalizado, 
autentico, lo satisface y le brinda una atención diferenciada. Estos clientes son los más leales 
y en gran parte ayudan a la rentabilidad de la empresa. (Azevedo y Pomeranz, 2010). 
Un cliente relacional se diferencia a gran magnitud del consumidor, ya que este se 
enfoca en el producto como un todo, más que los factores externos a este como precio, 
espacio, tiempo, etc. A diferencia del consumidor el cual analiza muchos aspectos para poder 
realizar su compra final (Reinares y Ponzoa, 2004).  
Hoy en día el cliente relacional es el foco principal para toda empresa, las cuales deben 
tener como objetivo satisfacerlos, según lo esperado por ellos, por ende todo el personal que 
trabaja directamente debe de tener el mismo enfoque lo cual conllevara a seguir 
conquistando y reteniendo al cliente (Flores, 2011).  
Estos clientes son clave del éxito para la empresa, porque ellos desean crear un vínculo 
con la empresa, ya sea por su producto o servicio, pero estos a su vez buscan aspectos que 
los hagan sentir especiales, valorados e importantes para la empresa; si esto se da de la 
manera adecuada, ellos pueden ser capaces de promocionar indirectamente a otros clientes 
potenciales, entonces entendamos al cliente relacional como base fundamental de la 
empresa. 
1.3.1.2.5 Venta relacional 
Hablar de venta relacional, es básicamente la aplicación de nuevos enfoques del 
marketing relacional, pero en un área específica la cual es ventas. Jolson (1997) nos dice que 
la aparición de la venta relacional se dio a medida en que la venta personal tuvo más valor 
en el mercado, y esta fue creciendo debido a la gran competencia que existe.  
Costa y Küster (2008) define a la venta relacional como un proceso en la que existen 
etapas que realzan la venta personalizada y empática como punto principal, logrando 




satisfechos. Dicho proceso busca crear una confianza por ambas partes y que esta a su vez 
cree un valor añadido a largo plazo.  
 
Según Burgos (2007) nos comenta sobre desarrollar un proceso de venta, por ello nos 
plasma lo siguientes principios: 
 
- Satisfacción de las necesidades; se dirige a cumplir todos los requerimientos que el cliente 
expresa, no es simplemente vender por vender, sino que se brinda lo que realmente se 
necesita. 
- Solución del problema; en la venta se busca brindar alternativas de solución a los 
problemas del cliente, logrando solucionar la necesidad o problema que surgía en él. 
- Asesoría; en este punto el vendedor es un asesor experto, es decir el cliente expresa las 
necesidades que tiene, y el vendedor las analiza y recomienda aspectos necesarios para 
ayudarlo y satisfacerlo. 
- Obtención de información; acondicionar las ofertas de servicios, brindar soluciones 
rápidas a las necesidades y generar beneficios; todo esto se lograra si es que existe un 
conocimiento a profundidad de los clientes. 
- Proporcionar un valor añadido; en cada visita del cliente se tiene que añadir un plus, el 
cual haga que el cliente no se arrepienta de elegir la empresa y así poder mantenerlo 
satisfecho. 
- Seguimiento Post venta; El marketing relacional y la fidelización se dan cuando existe 
una preocupación post venta y cuando se da una buena comunicación; esto es lo que 
fomenta una venta repetitiva. 
1.3.1.2.6 Marketing relacional y la generación de valores hacia el cliente 
El marketing lo que busca en generar valores para todo los actores involucrados 
dentro de un sistema, y en caso de las empresas, estás deben de trabajar arduamente para 
lograr una relación muy significativa con sus consumidores (Barroso y Armario, 1999).   
Según Horovitz (2006) un cliente percibe valor por parte de una empresa cuando este 
siente que se le brinda un producto que supera los costos de adquirirlo y pode utilizarlo. 
Cuanto mayor sean estos, mayor valor se generara hacia los clientes. 




- Mejora de valor: Se enfoca en dirigirnos al atributo más significativo del producto o 
servicio que se tenga y poder potenciarlo a gran escala y poder mejorar en ventaja a la 
competencia y obtener la satisfacción del cliente.  
- Extensión de las ventajas/valor: Este punto se enfoca en poder añadir servicios extras 
que podrían necesitar los clientes. Orientado a poder extender valores durante todo el 
proceso de relación con el cliente.  
- Expansión del valor: Se trata de poder integrar intangibles al servicio, a través de 
experiencias positivas que lograran una mejor imagen y reputación. 
La clave para lograr todo ello es poder dirigir todas nuestras estrategias a lo que más valora 
un cliente, para ello tenemos que saber cómo empresa que es realmente lo que nuestros 
clientes aprecian más, y con ello poder potenciarlo, logrando la distinción en el mercado.  
1.3.1.2.7 Teorías del Marketing relacional  
 
A. Teoría del compromiso – confianza del marketing relacional 
Morgan y Hunt (citado en Gómez, 2011) interpretan al marketing relacional como 
una actividad propia del marketing, que tiene como objetivo principal crear una relación 
fructífera para todas las partes, logrando un intercambio de relación exitosa a futuro. 
Entonces ellos proponen la teoría de compromiso – Confianza del marketing relacional, los 
autores identifican una variedad de maneras que logran la interacción entre ofertantes y 
clientes. Morgan y Hunt identifican cuatro líneas de relaciones: Alianza interna, Alianza con 
proveedores, Alianza con compradores, Alianza laterales. La estructura de la relación 













Figura 2. Dimensiones del Marketing relaciona 
Fuente: Gómez, A. (2011). Estudio empírico sobre el impacto del marketing relacional en la rentabilidad de 
los negocios en escenarios no contractuales (tesis de maestría). Universidad nacional de Colombia, Medellín.  
 
En la relación de todo este sistema, según los actores existen dos puntos importantes, 
los cuales son el compromiso y la confianza. Según Allen y Meyer (citado en Vázquez, Díaz 
y Del Rio, 2003)  el compromiso es el resultado de la unión de dos partes, y esta unión se da 
a causa de que ambos puedan tener metas, objetivos y valores similares y por ende ambas 
partes construyen una relación a largo plazo. Según Morgan y Hunt (citado en Vázquez, 
Díaz y Del Rio, 2003) para lograr un compromiso relacional ambas partes deben considerar 
tener compromiso mutuo, porque no podríamos hablar de un compromiso relacional si es 
que solo una de las partes se siente comprometido. Por otro lado hablamos de la confianza, 
lo cual Vázquez, Díaz y Del Rio (2003), Nos definen como un componente esencial para 
lograr el éxito, ya que de esta dependerá que tan relacionado quiera estar el cliente con la 
empresa y el grado de deseo que tenga este en apoyarse en la empresa. Esta confianza 
dependerá también de que tan fiable (se da por la reputación de la empresa) pueda ser la 
empresa, y que tan abierto se encuentre el cliente de querer apoyarse en esta. 
Según Quero (2002), ambos factores son puntos claves para una estrategia relacional 
debido a que se podrá desarrollar un trabajo mutuo, conservando siempre las inversiones 
dadas por ambas partes, se valora mucho más los resultados de beneficio a largo plazo antes 




que todo los socios trabajaran de la manera correcta para beneficio en conjunto. Logrando 
así un desarrollo de mutua cooperación y colaboración, logrando que la empresa logre una 
mayor eficacia, eficiencia y productividad. (Quero, 2002).  
B. Teoría de los recursos (TR) 
Esta teoría está basada en poder poner un mayor énfasis en lo recurso y capacidades 
internas que tiene una empresa, que de ello desprenderá el desarrollo de esta. El enfoque 
principal de esta teoría es considerar a la empresa como un recurso tangible e intangible y 
no solo enfocarse en su activad económica que esta realice (Gómez, 1997)). Collins (citado 
en Gómez, 1997) nos comenta que si bien es cierto esta teoría no aporta al producto – 
mercado, lo auténtico de esta es que se basa en poner gran énfasis en los recursos y 
capacidades propias de la organización y cómo estas se desarrollan dentro de la misma 
empresa, debido a que cada empresa posee un recurso único, que si bien es cierto es similar 
al del mercado, valorando su recurso hace que estas empresas puedan ser competitiva 
sosteniblemente en el mercado. (Black y Boal citado en Gómez, 1997) 
Andrew (citado en Gómez, 1997) nos dice que existen unas competencias distintivas 
o competencia esencial la cual abarca la parte financiera, historia y su reputación de una 
empresa, las cuales son inherentes a esta y forma un gran valor para poder hacer las cosas 
de la manera correcta. En otro punto Grant (citado en Gómez, 1997) hace aclaraciones sobre 
que es un recurso y capacidades, pues el menciona que los recurso de la empresa es todo lo 
que tiene, como muebles, equipos, personal con habilidades , una marca, etc. Mientras que 
la capacidad de una empresa es la habilidad que esta tiene para lograr que los recursos hagan 
las actividades que se desean. Entonces entendamos que el recurso es la materia prima para 
que una empresa tenga capacidades y de las cuales estas capacidades lograran que la empresa 
tenga ventajas competitivas frente a cualquiera en el mercado. Identifiquemos en la siguiente 
tabla como lograr que los recursos de una empresa puedan ser identificados y transformarlos 





















Figura 3. Enfoque basado en la teoría de los Recurso y las Capacidades para el análisis 
estratégico 
Fuente: En El clima organizacional en el personal administrativo de una empresa social forestal (p. 278), por 
Sanches, J y Saenz, E, 2014, Estado de Durango: Universidad Juárez del estado de Durango. 
 
C. Teoría del comportamiento del consumidor: Teoría económica 
El exponente más relevante frente a esta teoría es J. Marshall, el cual nos dice que el 
hombre siempre busca productos que sean útiles en su vida y que este también este tenga 
una relación beneficio – precio, en general nos dice que el hombre siempre buscara 
maximizar la relación costo y beneficio.   
Según Marshall (Citado por Rivera et al. 2009) esta teoría se da en dos partes: 
- Análisis microeconómico: Es conocer el comportamiento individual tanto del 




- Análisis macroeconómico: En este punto se basa en estudiar la actividad económica en 
sí, y que tan grande es su magnitud en la economía, ya que de esto dependerá el 
crecimiento de la misma. 
En general en esta teoría se analiza que el consumidor sabe cuáles son sus necesidades y 
sabe que existe un medio en el cual encontrará recursos que puedan satisfacerlo, teniendo en 
cuenta que este consumidor actuará en función a maximizar la utilidad de los bienes 
adquiridos. El comportamiento del consumidor se da naturalmente y este dependerá del 
entorno y medio donde se encuentre. 
El enfoque que plantea la teoría es limitado, debido a que esta establece como se debe 
comportar el consumidor, y no cómo será a futuro, ni los factores que intervienen en esta 
(Rivera et al. 2009). 
1.3.2 Fidelización de los clientes 
La fidelización de los clientes es crear un vínculo entre ellos y la empresa, y con esto 
lograr que la compra se repita constantemente. La fidelización tiene relación con la calidad 
y el servicio, ya que la unión de estos dos logrará una satisfacción del cliente, creando una 
buena relación, la fidelización y por consecuente una venta constante; generando 
rentabilidad en la empresa. (Cobo y González, 2007). 
Según Pérez y Pérez (2006) la fidelización es un método la cual busca lograr una 
relación sólida en el tiempo con los clientes, con el objetivo de que el cliente nunca compare 
a nuestra empresa con otras del mismo rubro y sus productos que ellos ofrecen. Por otro 
lado, Rodas (2014) define a la fidelización como un suceso por el cual los clientes continúan 
por mucho tiempo comprando un mismo producto de una marca en específica, logrando así 
una relación estable y a largo plazo. Si bien es cierto lo que busca la fidelización es que el 
consumidor realice todas las compras posibles en nuestra empresa, pero construir todo ello 
no es fácil. La fidelización se construye en cada instante en que el cliente tiene contacto con 
el producto y servicio de la empresa (Cabrera, 2013). Si bien es cierto, aunque tengamos 
clientes, este no solo nos comprara a nosotros, tal vez por que quiera experimentar otros 
productos, pruebe en otras empresas, también es cierto que nosotros no solo contaremos con 
los mismos clientes, siempre se tiene diferentes clientes en el día a día. Por ende, es necesario 
conocer las necesidades, gustos nuevos y preferencias para poder innovar y satisfacer la 




Por otro lado, debemos enfocarnos en una gestión de fidelización la cual es conocer 
muy bien a nuestros clientes y poder conservar a los más rentables, teniendo en cuenta que 
es un punto clave para competir en el mercado, y muchas veces las empresas ya no buscan 
en primera instancia generar dinero, si no fidelizarlos y crear una relación a largo plazo.  
Según Jacoby y Chestnut La primera definición de fidelización se enfocó únicamente 
en el comportamiento (Citado en Seto, 2003). En general la fidelización se entendió como 
el comportamiento que muestra el cliente hacia una marca en particular, este 
comportamiento es por ejemplo la repetición de compra hacia una misma empresa o el 
incremento de la relación con el mismo (Seto, 2003). 
Muchos investigadores cuestionaron que el comportamiento sea la única forma de 
medir la fidelización (Seto, 2003). Day (citado en Seto, 2003) critico que el comportamiento 
sea una forma de fidelización, el acoto que la fidelización es un resultado de un esfuerzo 
consiente por parte del cliente para analizar y poder examinar todas las marcas del mercado, 
básicamente el relaciona fidelización como la compra repetitiva que surge desde una fuerza 
interna, y es desde entonces donde el considera a la actitud como dimensión de fidelización. 
La lealtad es una actitud, es decir diferentes sensaciones del cliente crean un sentimiento 
hacia la marca (Seto, 2003). 
Como ya se mencionó, cuando se habla de fidelización se entiende tanto de actitudes 
favorables como de un comportamiento de compra repetitivo, por ende, para analizar mejor 
el concepto de fidelización se tiene que relacionar una actitud con relación a una marca y un 
comportamiento repetitivo de compra (Seto, 2003). 
Algunos estudios mencionan que la lealtad de una marca es estar plasmado en la mente 
del consumidor cuando tome una decisión de compra, es decir que sea su primera alternativa, 
ante todo (Seto, 2003). 
Entonces ayudándonos de todo lo mencionado, Gremler y Brown (Citado por Seto, 
2003) nos dice que la fidelidad de servicio es poder lograr que el cliente tenga el deseo de 
comprar infinitas veces hacia una marca específica, y que este a su vez muestre una actitud 
positiva, para que finalmente se logre que el cliente solo desee comprar esa marca, 
excluyendo a las demás.  




a. Frecuentemente consume los servicios de la empresa. 
b. Tiene un sentimiento de agrado y gusto hacia la empresa y tiene un buen concepto acerca 
de ella.  
c. No piensa usar otro proveedor para ese servicio. 
1.3.2.1 Beneficios de la fidelización 
 Al fidelizar un cliente este no solo repetirá su compra si no que aportara mucho más 
para la empresa, Promove Consultoria e Formación SLNE (2012) nos menciona cuales son 
los otros tipos de beneficios que genera los clientes fieles hacia la empresa: 
 Uno de los beneficios es que el cliente se vuelve prescriptor de la empresa, es decir el 
cliente recomienda, habla de sus experiencias, comenta los beneficios y entre otros puntos 
que la empresa le brinda, con ello genera a esta un beneficio directo. 
 La mejora continua es uno de los beneficios que aporta mucho a la empresa, ya que el 
cliente al sentirse parte de la empresa y con toda la confianza que le brinda esta, el tendrá la 
iniciativa de proponer mejoras y sugerencias para el beneficio mutuo. 
 Otro punto es el mayor conocimiento de los clientes por parte de la empresa, este es un 
punto a favor que la empresa tiene con la constante visita de los clientes, ya los conoce en 
muchos aspectos y esta puede tener productos que encajen a sus necesidades, creando un 
plus adicional y satisfacción para todos sus clientes.  
 La rentabilidad para la empresa, es el objetivo principal de toda empresa, y para ello se 
debe de fortalecer la relación con los clientes constantes, debido a que ellos no son 
susceptibles a cambios como por ejemplo a cambios relacionados a precios. 
 El ultimo beneficio son el aumento de la venta, este punto nos habla de que es mucho 
más fácil vender un nuevo producto que lanza la empresa a clientes actuales que a un cliente 
que no conoce la empresa. 
1.3.2.2 Aspectos para poder fidelizar a los clientes 
 Existen varios aspectos que ayudan a que una empresa pueda fidelizar a sus clientes y 
con ello consiga aumentar su cartera, Promove Consultoria e Formación SLNE (2012) nos 




- Calidad y seriedad en la relación: Un cliente querrá crear una relación con la empresa si 
esta le brinda la calidad del producto deseado por él. 
- Orientación al cliente: Toda la empresa, es decir altos mandos y los empleados deben 
de estar dispuestos a ayudar en todo momento a los clientes, sobre dudas, inquietudes u 
otros temas, siempre mostrando toda la disponibilidad que el cliente espera. 
- Inspirar confianza: Que el personal tenga conocimiento sobre todo lo que ofrece, 
hablando con respeto, claridad y con la verdad en todo momento, logrando fomentar 
una comunicación constante y asegurando que ellos puedan despejar cualquier problema 
o duda que tengan. 
- Tratar a los clientes individualmente: Mostrar siempre que la empresa se preocupa por 
satisfacer a cada cliente, detectando si tienen algún problema y establecer relación con 
ello, analizando cada uno de ellos como una persona diferente, no como un conjunto.  
- Facilitar los procesos de compra: Examinar todos los puntos de la empresa y poder 
agilizar el proceso de compra para el cliente, generando comodidad y rapidez para ellos. 
- Ofrecer una buena impresión: En este punto se debe tener mucha cautela, ya que todo 
lo que observa el cliente de la empresa lo relaciona con la imagen que tendrá de esta, 
por ende, la empresa debe de muy cuidadosa en aspectos como vestimenta, ambiente, 
decoración o entre otros puntos que muestre la empresa hacia el cliente. 
- Mantener relación con los clientes reales: La empresa debe de adelantarse a las nuevas 
necesidades que puedan surgir y ser los primeros en hablarle de posibles productos o 
servicio adecuados para ellos, para ello se tiene que trabajar con el marketing relacional. 
 Todos estos puntos mencionados se tienen que trabajar relacionados, para poder 
fidelizar a los clientes existentes, y que esta relación sea a largo tiempo, brindándole todo 
los beneficios que los clientes desean, logrando con ello que la empresa se vuelva más 
rentable y su cartera de clientes crezca constantemente.  
1.3.2.3 Satisfacción del cliente  
Entendamos a la satisfacción como una sensación que se da como un resultado a causa 
de adquirir un producto o servicio, en este punto entra a tallar las experiencias previas, las 
cuales crean una valla que si es menor la experiencia vivida causará una insatisfacción, pero 
si esta cumple sus expectativas el cliente quedará muy satisfecho y encantado con lo 
recibido, y si simplemente la experiencia es igual a la expectativa que tenía, el cliente 




1.3.2.3.1 Elementos de la satisfacción del cliente 
Pontón (2009), nos brinda los elementos necesarios con los que podremos medirla la 
satisfacción: 
a. La percepción de cliente: el cuál es el análisis del consumidor frente al producto o servicio 
que le brindó una empresa, el cliente analiza lo que puede observar, no va más allá de lo 
que percibe, es decir lo que el analiza no son sucesos reales, si no lo que el intuye y piensa 
del entorno, y esto va de la mano con las experiencias y hábitos de compra que tiene. 
Muchas veces existen aspectos que distorsionan la percepción de un lugar, como por 
ejemplo la apariencia física, conclusiones que se toman apresuradamente, sucesos 
inhabituales que suceden en ese instante, entre otros aspectos que generan un idea buena 
o equivocada del lugar. 
b. Expectativa del cliente: estudiar las expectativas es fundamental para poder crear 
estándares en una empresa, entonces las expectativas son estándares, las cuales son 
generadas por los clientes y sobre lo que ellos esperan de la empresa, las cuales pueden 
ir formándose a través de comentarios, de los medios informativos, de experiencias 
previas en empresas similares, o de sus propias necesidades, entre otros. 
En general tanto la percepción como la expectativa de los clientes forman un papel 
muy importante en la satisfacción de ellos, la calidad del servicio es dada por cada uno de 
los clientes y estos son cambiantes muchas veces por los factores ya mencionado, es por ello 
que constantemente se tiene que evaluar a través de instrumentos adecuados para poder 
implementar ciertos puntos y seguir de una manera muy competitiva en el mercado.  
1.3.2.4 Valor percibido  
Kotler (Citado en Cabrera, 2010), nos define al valor percibido como un análisis 
comparativo que hace el cliente sobre los beneficios que tiene con nuestra empresa frente a 
las demás. Estos beneficios que el cliente evalúa para escoger un producto varía, algunos 
ponen el tamaño, precio, el servicio, el ambiente o el estatus como punto importante para su 
decisión de compra. Por otro punto Stanton, Etzel, y Walker (2007), nos dicen que el valor 
percibido solo se encuentra en la mente del consumidor, muchos evalúan más allá de la 
comida o bebida, sino también las experiencias que vivieron en cierto lugar o simplemente 




Cabrera (2013) nos menciona algunos pilares que se debe trabajar mucho más para 
lograr un mayor valor: 
a. El servicio: Observar que un cliente repite su compra una y otra vez porque se sintió a 
gusto con el servicio es un claro ejemplo de un excelente servicio. Bridar un servicio no 
simplemente es atender a lo que desean y mantener una relación fría. Ofrecer un servicio 
de calidad va más allá, es crear un laso con el cliente, hacerlo sentir bien, entender su 
situación y brindarle todo el apoyo que desee. El servicio es tan importante como el 
producto que se ofrece, cuantas veces nosotros mismo sabemos que un producto de una 
empresa es bueno, pero no regresamos por el mal servicio que nos brindan. Crear un 
ambiente donde se salude al cliente por su nombre, haciéndolo sentir en casa, es mucho 
más valorado que el mismo producto ofrecido. Por ende, la empresa debe poner mucho 
énfasis en su personal que tiene mayor contacto con los clientes, capacitándolos y 
orientándolos de la manera correcta; pero todo ello empieza desde las cabezas, donde si 
estas muestran preocupación, apoyo, unión con el equipo, esto se verá igual de reflejado 
en el servicio que se brinde. 
b. Calidad: Los clientes muchas veces comparan lo consumido en el lugar con otros ya 
probados antes, es por ende que la empresa tiene que trabajar con estándares, con 
producto en buen estado, siguiendo una serie de pasos establecidos para poder brindar un 
producto de excelente calidad. 
c. Innovación: Este punto es uno por los cuales muchas empresas fracasan, muchos 
propietarios no ven las cosas desde la perspectiva externa, simplemente ven lo que ellos 
alcanzan. Hoy en día el cliente cambia muy rápido de gustos, busca cosas nuevas y pasar 
por diferentes experiencias, y si nosotros no le brindamos lo que desean, aunque nuestro 
producto o servicio sea bueno, simplemente se irán, es por ende que debemos estar a la 
vanguardia de las cosas que surgen en el mercado, también estar atentos a las peticiones 
que hacen nuestros clientes, ya que muchas veces ellos piden lo que observan en otros 
lugares. Innovar y mejorar es un punto clave para lograr la fidelización de nuestros 
clientes, ya que mucho de ellos llevaran años comprándonos, pero siempre se podrá 
ofrecer la misma calidad en nuevos y mejores productos. 
d. Ambiente: Es todo lo que la empresa brinda para su comodidad del cliente, que va desde 
la decoración, el menaje, el uniforme del personal, las sillas, la música, etc. Estos aspectos 





1.3.2.5. Teorías de la fidelización de clientes  
A. Teoría de las 4C  
El pionero en proponer el cambio del enfoque de las 4P a las 4C fue Robert Lauterbon, el 
cual lanza esta teoría como una adaptabilidad del marketing en esta época moderna 
(Tamariz, 2007). Hoy en día ya no es suficiente brindarle al cliente un buen producto, si no 
que este también debe de satisfacer necesidades y con ello poder satisfacerlo, logrando su 
lealtad, siendo ahora esto el punto de meta para toda empresa. 
Entonces esta teoría afirma que toda empresa será exitosa si satisface necesidades de sus 
clientes de manera económica, conveniente y teniendo una comunicación afectiva. En la 








Figura 4. Marketing basado en las 4p vs 4c 
En esta teoría se habla de 4 puntos, los cuales Tamariz (2007), nos los define de la 
siguiente manera:  
1. Cliente: En este tiempo moderno, la empresa ya no se enfoca en el producto como su 
principal eje, si no que ahora el cliente es la razón de ser del negocio, y de este (cliente) 
dependerá la creación de los productos. 
2. Comunicación: En este punto se da la retroalimentación por ambas partes para poder forjar 
una mejor relación, esta se puede dar a través de chats, foros, correos, encuestas y entre otros 
por parte de la empresa hacia el cliente. 
PRODUCTO PRECIO  PLAZA PROMOCIÓN 
CLIENTE COSTO CONVENIENCIA COMUNICACIÓN 
CENTRADO EN LA EMPRESA 






3. Costo: Cuando se habla de costo, entendemos no solo el precio del producto, si no también 
en el ámbito psicológico, es decir la percepción que tiene el cliente hacia el producto, que 
muchas veces se da por los años que tiene el producto, por el tiempo de preparación que 
demanda hacerlo u otros puntos que se valoran mucho más que el mismo producto. 
4. Conveniencia: En este caso el autor se hace referente a la manera más rápida de poder 
llegar al cliente, por ejemplo tener una página online donde el cliente pueda comprar desde 
la comodidad de su casa o desde su conveniencia, logrando una mayor satisfacción para este. 
Según Tamariz (2007) nos habla de que no solo se usa una teoría es decir 4P o 4C si 
no que ambas se complementan entre sí, nutriéndose para lograr los objetivos del marketing. 
B. Teoría psicológico-social de Veblen. 
Este modelo fue acotado por el sociólogo y economista estadounidense Thorstein Bunde 
Veblen, el cual considero al hombre como un animal, que se adapta a normas en base a su 
cultura (Martínez, 2015). Veblen (citado en Martínez, 2015) expresa que todo ser humano 
para consumir, depende del medio donde vive, una imagen la cual proyecta al exterior, 
necesidades, intereses y la manera de comportarse de una sociedad que marca una tendencia. 
Esta teoría que la sociedad es un grupo formado por individuos, los cuales lo que este grupo 
haga cambia la manera de vivir de estos mismos (Martínez, 2015). 
Martínez (2015) concluye que mucha de las compras hecha por el hombre es motivada 
por el prestigio que este ocasiona, se basa también en su cultura, referencias, familiares, etc. 
Veble (citado en Martínez, 2015) hace énfasis a la influencia que ocasiona la sociedad en 
la conducta del hombre y de la relación entre las actividades que realizar con su conducta, 
influido por varios niveles que existe en la sociedad, el menciona por ejemplo la cultura que 
es la base de toda sociedad y por la cual todo sus miembros se rigen ,la subcultura la cual es 
la influencia de otros aspectos dentro de una misma cultura, las clases sociales es otro de los 
puntos tomado por Veble, el cual define los aspectos socioculturales de la percepción y el 
comportamiento de la persona, también habla de los grupos, el de referencia que es el grupo 
al que la persona desea pertenecer , influyendo este en el ser humano, por otro lado tenemos 
al grupo de convivencia  que vienen a ser donde las personas con las que se desenvuelven, 
otro punto esencial es la familia la cual tiene un impacto importante en la formación de 




al individuo el cual reacciona de diferentes formas en todos los aspectos, algunos actuando 
dependiendo de sus experiencias y su estructura mental. 
Veble (citado en Martínez, 2015) nos cometa que existe personas que realizan ciertos 
consumos, pero no por que tengan una necesidad, sino simplemente consumen en ciertos 
lugares o ciertos productos debido a querer manifestar posesión de ciertos objetos, el autor 
también comenta que cuando las necesidades básicas están satisfechas al 100%, estos 
productos pasan a significar más por utilidades para los que fueron creados, es importante 
darle ya un valor social.   
En general esta teoría explica la influencia que tiene el medio ambiente en las personas, 
pero todo dependerá también de la personalidad del individuo. Muchas personas compra por 
ejemplo ropa para poder encajar en una clase social o en un círculo social, y muchas veces 
el comportamiento de consumo de las persona va mucho más de sus necesidades, sino que 
se ve afectada por la imagen del producto/ servicio, ya que la persona desea prestigio en su 
cirulo social, y finalmente todo los factores mencionados ( familia, cultura, grupos de 
conveniencia, grupos de referencia, etc.) pueden influenciar significativamente en el 
comportamiento de consumo (Martínez, 2015).  
1.3.3 Datos generales de la empresa 
Juicy Lucy es una Empresa dedicada al rubro de alimentos y bebidas, la cual ofrece 
una variedad de hamburguesas especializadas a base de carne americana. Cuenta con 3 
restaurantes dentro de Lima, los cuales se encuentran 2 en Miraflores y uno en el CC. Jockey 
Plaza. Para esta investigación se está tomando como espacio al que se encuentra ubicado 
dentro de CC. Jockey Plaza – Santiago de Surco. (Figura 6 y Figura 7). 
En la actualidad, el restaurante dentro del CC. Jockey Plaza es el más destacado en 
la venta de hamburguesas en conjunto con Papachos, Hard rock y entre otros restaurantes de 
prestigio. Juicy Lucy tiene como cualidad única la calidad de carne con la que trabaja las 
cuales son importadas desde estados unidos, y a su vez son hamburguesas que no contiene 
preservantes. La empresa está posicionada en el sector medio y medio alto, debido a la 
ubicación de sus locales, los cuales cuentan con gran afluencia de clientes. Los precios con 
los que trabajan oscilan entren 40 a 60 soles por persona.  
Juicy Lucy cuenta con diferentes áreas tanto operativas como administrativas, las 




producción, finanzas y recursos humanos. Dentro del área de ventas tenemos a la parte 
operativa, las cuales abarca desde el líder de tienda hasta todos los trabajadores que hacen 
que día a día se le brinde un producto y servicio adecuado al cliente. (Figura 5) 
Hoy en día el restaurante cuanta con todos los lineamientos necesarios y requeridos, 
lo cual le permiten catalogarlo como restaurante. Estos puntos abarcan desde lo necesario 
para su apertura hasta los aspectos que necesita en su proceso que le permite realizar sus 
tareas de manera adecuada. (Anexo 6) 
En general esta empresa está creciendo a pasos grandes, y es por ende que no siempre 
se dan cuentan de los pequeños problemas que se están ocasionando por falta de interés en 
puntos como es la creación de una relación con sus clientes y como esto se relaciona a que 
se pueda crear una fidelización cliente - empresa, es por ende que esta investigación quiere 
dar a conocer la realidad de esta situación, como se relaciona una con otra y como se podría 
mejorar estos aspectos.  
1.4 Formulación del problema 
1.4.1 Problema general 
¿Cuál es la relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes del 
restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018? 
1.4.2 Problemas específicos  
¿Cuál es la relación entre la confianza que genera el personal de servicio y la 
fidelización de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018? 
 
¿Cuál es la relación entre el compromiso del personal de servicio y la fidelización de 
los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018? 
 
¿Cuál es la relación entre la calidad de relación que brinda el restaurante Juicy Lucy – 
CC. Jockey Plaza y la fidelización sus clientes? 
 
¿Cuál es la relación entre la gestión de relaciones del restaurante Juicy Lucy - Jockey 





1.5 Justificación del estudio 
Justificación practica: La presente investigación representa un aporte debido a que el 
marketing relacional es una herramienta estratégica para lograr la fidelización de los clientes 
y este a su vez contribuirá a la mejora de la gestión del restaurante Juicy Lucy - Jockey Plaza, 
tanto en su imagen como en la relación que mantendrán con los clientes.  
 
Analizando la realidad en la que se encuentra el restaurante Juicy Lucy - Jockey Plaza, 
es importante realizar esta investigación, debido a que si no se implementa estrategias 
adecuadas la empresa podría generar un declive, y esto también podría perjudicar 
directamente a los trabajadores. 
 
La implementación del marketing relacional es un gran aporte para la empresa, es por 
ende que esta tiene que enfocarse en crear conexiones más fuertes con los comensales 
concurrentes, brindándoles facilidades, momentos únicos y ofreciendo como siempre un 
producto de gran calidad, y todo esto conllevara a que la empresa pueda cumplir sus 
objetivos establecidos. Por eso, esta investigación tiene como objetivo determinar la relación 
entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes del restaurante Juicy Lucy – 
CC. Jockey Plaza, Lima 2018. 
 
Justificación socioeconómica: Este tipo de justificación se presenta de acuerdo a que 
al final esta investigación podrá servir como base para muchos restaurantes o empresas en 
general que deseen implementar al marketing relacional como un instrumento estratégico 
para poder generar un lazo mucho más fuerte y lograr la fidelización completa de los clientes. 
 
1.6 Hipótesis  
1.6.1 Hipótesis General 
 Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes del 
restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. 
1.6.2 Hipótesis especificas 
 Existe relación entre la confianza que genera el personal de servicio y la fidelización 





Existe relación entre el compromiso del personal de servicio y la fidelización de los 
clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. 
 
Existe relación entre la calidad de relación que brinda el restaurante Juicy Lucy – CC. 
Jockey Plaza y la fidelización sus clientes. 
 
 Existe relación entre la gestión de relaciones del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey 
Plaza y la fidelización de sus clientes. 
 
1.7 Objetivos 
1.7.1 Objetivo General 
Determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes 
del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. 
 
1.7.2 Objetivos Específicos 
Determinar la relación entre la confianza que genera el personal de servicio y la 
fidelización de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. 
 
Determinar la relación entre el compromiso del personal de servicio y la fidelización 
de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. 
 
Determinar la relación entre la calidad de relación que brinda el restaurante Juicy Lucy 
– CC. Jockey Plaza y la fidelización sus clientes. 
 
Determinar la relación entre la gestión de relaciones del restaurante Juicy Lucy – CC. 
























2.1 Diseño de Investigación 
La presente investigación es de un diseño no experimental debido a que las variables 
a investigar fueron solamente observadas en su contexto natural, sin ser alteradas y sin 
generar situaciones alternas, sino que solo se analizó situaciones existentes, las cuales no 
han sido producidas por el investigador. (Hernández, 2014). 
Según los objetivos de esta investigación, se usó un diseño transeccional correlacional 
debido a que este diseño nos permitió describir las variables y su relación entre ambas 
(marketing relación y fidelización). Es decir, con este tipo de diseño se pudo analizar las 
causas ya existentes y el investigador solo transmitió y analizó lo observado. (Hernández, 
2014). 
2.2 Variables, Operacionalización 
2.2.1 Variables 
Variable dependiente: Marketing relacional 
Definición conceptual 
Según Sarmiento (2015), nos dice que el marketing relacional:  
Es el proceso de identificar, establecer, desarrollar, mantener y, cuando sea necesario, 
terminar las relaciones entre la organización, los clientes y otros socios a lo largo del tiempo 
con el fin de satisfacer beneficios mutuos y co-crear valores mediante la interacción. (p.47). 
Definición operacional  
 Se obtuvo datos de fuentes primarias y secundarias a través de nuestro instrumento 
el cual fue la encuesta, la cual nos ayudó a poder medir nuestras variables y se llegó a la 
conclusión final. La dimensión la cual nos ayudaron a medir estas variables fueron la 
confianza, el compromiso, calidad de relación y gestión de la relación con el cliente, de los 
cuales se deben de trabajar muy duro para lograr una relación estrecha con el cliente y llegar 
al objetivo el cual es la fidelización.  
Variable Independiente: Fidelización de los clientes  
 Definición Conceptual  
 Gremler y Brown (Citado por Seto, 2003) nos dice que la fidelidad de servicio es 




específica, y que este a su vez muestre una actitud positiva, para que finalmente se logre que 
el cliente solo desee comprar esa marca, excluyendo a las demás.  
Definición Operacional 
 Se obtuvo datos de fuentes primarias y secundarias a través de nuestro instrumento 
el cual fue la encuesta, la cual nos ayudó a poder medir nuestras variables y se llegó a la 
conclusión final. Las dimensiones las cuales nos ayudaron a medir esta variable fueron 
actitud y comportamiento. Debido a que si se nuestros clientes muestran un sentimiento 
hacia la empresa y la tiene como primera opción, entonces se está hablando realmente de 
fidelización. 
2.2.2. Operacionalización de la variable 
 En la siguiente tabla se plasmó la matriz de Operacionalización de las variables, tanto 
dependiente (Marketing relacional) como independiente (fidelización de los clientes), las 
cuales a su vez fueron dimensionadas y posteriormente   analizadas con indicadores, 
permitiéndonos tener una análisis a profundidad de las variables. Por ultimo en nivel que se 
usó en esta investigación es ordinal, debido a que se trabajó con la escala de Likert la cual 





Matriz de Operacionalización de las variables   
 




Según Sarmiento (2015), nos dice que el 
marketing relacional:  
Es el proceso de identificar, establecer, 
desarrollar, mantener y, cuando sea necesario, 
terminar las relaciones entre la organización, 
los clientes y otros socios a lo largo del tiempo 
con el fin de satisfacer beneficios mutuos y co-
crear valores mediante la interacción. (p.47). 
 
 
Se obtuvo datos de fuentes primarias y secundarias a través de nuestro 
instrumento el cual fue la encuesta, la cual nos ayudó a poder medir 
nuestras variables y se llegó a la conclusión final. La dimensión la cual 
nos ayudaron a medir estas variables fueron la confianza, el 
compromiso, calidad de relación y gestión de la relación con el cliente, 
de los cuales se deben de trabajar muy duro para lograr una relación 










Calidad de relación 
La satisfacción 
La comunicación. 
Co-creación de valor 
Calidad online 
 
Gestión de la relación 
con el cliente 
Duración de la relación 
Rentabilidad del cliente. 
Fidelización 
del Cliente 
Gremler y Brown (Citado por Seto, 2003) nos 
dice que la fidelidad de servicio es poder lograr 
que el cliente tenga el deseo de comprar 
infinitas veces hacia una marca específica, y 
que este a su vez muestre una actitud positiva, 
para que finalmente se logre que el cliente solo 
desee comprar esa marca, excluyendo a las 
demás. 
Se obtuvo datos de fuentes primarias y secundarias a través de nuestro 
instrumento el cual fue la encuesta, la cual nos ayudó a poder medir 
nuestras variables y se llegó a la conclusión final. Las dimensiones las 
cuales nos ayudaron a medir esta variable fueron actitud y 
comportamiento. .Debido a que si se nuestros clientes muestran un 
sentimiento hacia la empresa y la tiene como primera opción, entonces 
se está hablando realmente de fidelización.  
 
Actitud 











2.3 Población y muestra 
Población  
Según Hernández et al. (2014) nos dice que la población son todos los que tengan 
semejantes atributos. La población en esta investigación estuvo conformada por todos los 
clientes que visitaron el restaurante Juicy Lucy entre 20 a 60 años, para lo cual se tomó con 
criterio de inclusión que hayan consumido más de una vez en el restaurante. La población 
para la presente investigación fue infinita debido a que no se tenía una cantidad exacta de 
clientes que visitan el restaurante.  
 Muestra 
El muestreo utilizado fue no probabilístico - por conveniencia, debido a que no 
contábamos con un listado de la cantidad de clientes por día, ni tampoco se sabía si los 
clientes que visitaban el restaurante ya habían venido más de una vez, por ende se seleccionó 
a conveniencia del investigador.   
𝑛 =




n: tamaño de la muestra  
P: Variabilidad positiva (0.5)  
Z: nivel de confianza (1.93)  
e: error (0.05)  
 
𝑛 =












2.4 Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad  
Técnica e instrumento  
En el presente estudio la técnica utilizada para el análisis de los datos fue la encuesta 
(Anexo 2) y como instrumento el cuestionario, debido a que fue una forma más rápida y 
eficaz de poder medir las variables estudiadas y con ello poder conseguir los datos que se 
deseaba. (Hernández. 2014). 
La escala que se utilizo fue la de Likert, la cual presentó un conjunto de ítems que 
ayudaron a medir la reacción de los sujetos a entrevistar, y esta estuvo formada de cinco 
categorías. (Hernández, 2014). 
Tabla 2.  





El presente instrumento fue evaluado por especialistas y metodólogos en el tema, los 
cuales evaluaron las preguntas, su relación entre estas y las dimensiones de cada variable. 
Según Hernández (2014) nos dice que la validación es el rango de como el instrumento 
medirá las variables del estudio.  
La validación fue dada a través del juicio de expertos, la cual fue realizada a 3 
profesores de gran trayectoria en la temática y en metodología (Anexo 1). 
Tabla 3.  















Docentes expertos en el tema 
Jara Miranda Robert – Magister 
Segovia Aranibar Elizabeth – Magister 






La confiabilidad según Hernández (2014) nos dice que es el grado en que se repiten 
las cosas y están brinden el mismo resultado en todos los casos analizados. 
Para esta investigación, la confiabilidad se hizo con el coeficiente de Alfa de Cronbach, por 
el instrumento es un cuestionario con escala de tipo Likert. 







Tabla 5.  
Estadística de fiabilidad 
 
 
2.5 Método de análisis de datos 
En el presente estudio se utilizó una estadística inferencial, desde la cual nosotros 
sacamos nuestra conclusión sobre la población, en base a la muestra y el nivel de fiabilidad 
de los resultados obtenidos.  
Para el análisis de los datos se utilizó un software especializado Statistical Package 
for the Social Sciences (SPSS) versión SPSS20, el cual nos ayudó a analizar la información 
recopilada a través de nuestro instrumentos, de lo cual luego se pasó a construir nuestras 
conclusiones. Para analizar de una forma más rápida y sencilla utilizamos tablas los cuales 
nos mostraron con más visibilidad los datos. 





 Se utilizó el siguiente Baremos con los siguientes rangos, lo cual nos permitió 
analizar nuestras variables y sus dimensiones: 
Tabla 6.  
Baremos de la variable marketing relacional 
Rango 
Dimensión 1 Dimensión 2 Dimensión 3 Dimensión 4 Variable 1 
Confianza Compromiso 
Calidad de la 
relación 







10 – 11.7 
11.8 – 13.5 
13.6 – 15 
4 – 5 
6 - 7 
8 – 10 
6 - 10.7 
10.8 – 15.5 
15.6 - 20 
2 – 4.7 
4.8 – 7.5 
7.6 - 10 
31 - 39 
40 - 48 
49 – 55 
 
Tabla 7.  
Baremos de la variable Fidelización de los clientes 
Rango 







4 – 5 
6 - 7 
8 – 10 
8-11 
12 – 15 
16 – 20 
13 - 18.7 
18.8 – 23.5 
23.6 – 30 
  
2.6 Aspectos éticos 
La presente investigación estuvo basada en datos reales y trabajados con veracidad, 
sin ninguna manipulación de información, evitando aparentar aspectos no existentes. 
Para la ejecución de esta investigación tuvimos presente como valor que prevaleció 
en todo momento a la ética, por ello todos los derechos de autor se plasman de manera 
correcta citándolos de acuerdo a la norma APA en su última versión. 
Además, la información proporcionada por la empresa fueron utilizados únicamente 
para aspectos de investigación, las cuales nos ayudaron en la presente investigación y 
pudimos llegar a los objetivos plasmados, culminando con la obtención satisfactoria de los 
resultados, ayudándonos a obtener datos actualizados del marketing relacional utilizado por 
la empresa y como este tiene relación en la fidelización de los clientes del restaurante Juicy 























3.1 Análisis descriptivo de los datos generales 
Tabla 8.  
Edad del encuestado. 
 
 
Interpretación: Se analizó que gran porcentaje de clientes oscila entre 20 a 30 años (69,8%) 
esta mayor demanda por jóvenes es debido a que el restaurante se encuentra ubicado frente 
a la universidad de Lima, gran parte de los estudiantes buscan opciones para comer dentro 
del centro comercial por lo cual el restaurante brinda un almuerzo económico que encaja 
para ellos, a su vez el restaurante cuenta con un descuento de 20% para alumnos de la misma 
universidad, generando la preferencia de los estudiantes. Un 27% de los encuestados tenía 
entre 31 a 50 años, esta es la edad promedio de personas que visitan el centro comercial, ya 
sea en familia o pareja  los cuales tienen como primera necesidad visitar tiendas ya sean de 
ropa, joyas, zapatillas, etc., para luego encontrar una opción de almuerzo. 
Tabla 9.  
Sexo del encuestado. 
 
Interpretación: El restaurante al encontrarse dentro de un centro comercial, existe una 
probabilidad de igualdad para ambos sexos, debido a que parejas, familias, amigos 
encuentren a este como un espacio para poder consumir una hamburguesa de calidad. En 
general el sexo no es un punto trascendental que defina si es que hombres o mujeres 










Tabla 10.  
Grado de instrucción del encuestado. 
 
Interpretación: Gran porcentaje (69,8%) de clientes que visitan Juicy Lucy cuentan con 
estudios superior universitario, debido a que estos clientes al ser profesionales tienen una 
remuneración que les permite hacer un gasto aproximadamente de 40 soles para consumir 
una hamburguesa por persona, por ende el público que visita este restaurante cuenta con 
carreras profesionales. Tan solo un 10% de los encuestados cuenta solo con secundaria 
culminada, considerando que muchos de ellos son personas que cuentan con negocios que 
les permite hacer gastos elevados.  
Tabla 11.  
Cantidad de visitas a Juicy Lucy por parte del encuestado. 
 
Interpretación: Existe un gran porcentaje (43,3%) de clientes que han visitado de 1 a 3 
veces el restaurante, los cuales comentaron que repitieron su compra por el producto que 
consumieron, y a su vez un 25,8% visito el restaurante más de7 veces, observando que existe 















Tabla 12.  
Lugar de procedencia del encuestado. 
 
Interpretación: las visitas más concurrentes son de clientes que viven en distritos alrededor 
del CC. Como Surco con un 42,2% y la molina con un 16,9% de mayor residencia de 
clientes, esto es también es debido a que es el único Juicy Lucy cerca a los distritos. Los 
porcentajes mínimos de 1% como distritos de la victoria, los olivos, Lurín y entre otros, son 
clientes que vienen de visita al centro comercial y deciden comer en el restaurante, pero esas 
visitan son en fechas específicos (día del niño, día del Shopping, día del padre o fechas 
familiares) y desean celebrar paseando dentro de CC. Jockey Plaza, por ende la participación 









3.2 Análisis descriptivo de los indicadores 
Tabla 13.  
El personal se muestra sincero al ofrecer la carta.  
 
 
Interpretación: Un 81% de los encuestados opinan que el personal “siempre” es sincero al 
ofrecer la carta debido a que estos muestran disponibilidad de ofrecer al cliente lo que este 
realmente desea, así mismo un 2% de los encuestados opino que en “algunas ocasiones” 
sucede ello, este mínimo porcentaje puedo haber sido un suceso especifico, como por 
ejemplo un día que hubo una gran venta y el persona no podía atender ni mostrarle 
adecuadamente la carta a los invitados, generando en algunas ocasiones molestia por parte 
de algunos. 
Tabla 14.  
El personal de servicio brinda un trato cortés y amable. 
 
 
Interpretación: Un 85% de los encuestados creen que el personal de servicio “siempre” es 
cortes y amable, reflejando el gran trabajo que realiza el área de servicio por ofrecer un buen 
trato al cliente, y ello es reflejo también del empeño que realiza la empresa por capacitar al 
área que tiene relación directa con el cliente. El 1% que considera que “a veces” el personal 
es cortes y amable puede ser a causa de algunos inconvenientes con el producto o algún 








Tabla 15.  
El personal de servicio cuenta con los conocimientos suficientes para resolver inquietudes 
del encuestado. 
 
Interpretación: Un 74% de los encuestados “siempre” consideran que el personal de 
servicio cuenta con los conocimientos suficientes para resolver sus inquietudes debido a que 
se encuentran capacitados en puntos necesarios para brindar una atención de calidad. 
Referente al 2% existe una gran probabilidad de que aquellos clientes hayan sido atendidos 
por un personal nuevo que no puedo resolver una situación de conflicto.     
 
Tabla 16.  
El personal de servicio muestra al encuestado una rápida disponibilidad frente a cualquier 
situación. 
 
Descripción: un 75% de los encuestados “siempre” sienten que el personal de servicio 
muestra una rápida disponibilidad frente a cualquier situación, lo cual refleja que mucho de 
los clientes sienten que el personal está pendiente de sus necesidades con una disposición de 












Tabla 17.  
El encuestado siente que el personal de servicio muestra una actitud positiva en todo 
momento 
 
Interpretación: Un 77% de los encuestados percibe la actitud positiva con la que atienden 
los meceros, siendo ello una muestra de la motivación que brinda la empresa a sus 
trabajadores. Existe un porcentaje bajo de 3% que nunca sintió por parte de los meceros una 
actitud favorable, considerando que esto de igual forma podrían ser casos extremos o 
especiales con clientes en situaciones de presión. 
Tabla 18.  
Juicy Lucy satisface más que cualquier otro restaurante con todo lo que le brinda al 
encuestado  
 
Interpretación: Un 48% de los encuestados cree que Juicy Lucy ‘‘casi siempre’’ lo satisface 
más que cualquier otro restaurante, lo cual podría no darse una satisfacción al 100% debido 
a que el restaurante le falta implementar promociones, ofertas, descuentos, etc. o también 
por el ambiente donde se encuentra debido que en ocasiones se escucha mucha bulla, lo cual 














Tabla 19.  
Juicy Lucy mantiene comunicado al encuestado sobre sus promociones o renovaciones 
 
Interpretación: Un 39% de encuestados opinaron que nunca se le comunica nada referente 
a la empresa, analizando las situaciones se llegó a la conclusión de que el personal se 
encuentra en ese aspecto de igual forma desinformado, o en muchos casos si saben pero 
omiten la información importante, generando molestias al cliente, a su vez a la empresa le 
falta trabajar en publicidad informativa. Un 36% afirma si estar comunicado sobre 
novedades, y ello seguramente se da por que preguntan a los mismos meceros o en las redes 
sociales sobre los nuevos lanzamientos que tiene la empresa.  
Tabla 20.  
Juicy Lucy considera las sugerencias del encuestado para mejorar el producto o servicio  
 
Interpretación: Los cliente siente que sus opiniones son valoradas (61%) debido a que los 
meseros preguntan constantemente sobre qué tal estuvo el producto y sus sugerencias para 
poder mejorarlo, y en algunas ocasiones se brindan encuestas para que los clientes puedan 
evaluar y dejan puntos de mejora para el restaurante. Un 14% considera que sus comentarios 
son ignorados, esto podría haberse dado en ocasiones cuando el cliente vuelve a la tienda y 
encuentra el mismo error o cuando el personal no recepcióna de manera correcta el 
comentario del cliente, generando incomodidad y que este sienta la falta de interés por parte 







Tabla 21.  
Las reservas online que ofrece Juicy Lucy a través de su página genera satisfacción en el 
encuestado 
 
Interpretación: Un gran porcentaje (49.3%) se siente bien con las reservas online, pero esto 
no se da para todo los clientes, ya que muchos no están bien informados sobre la existencia 
de este, y algunos que si saben de ello pero no saben cómo utilizarlo porque no está clara la 
ruta para hacer una reserva, y en algunas ocasiones la página es muy lenta, generando tensión 
en muchos clientes. 
Tabla 22.  
Juicy Lucy se preocupa en seguir manteniendo una relación con el encuestado  
 
Interpretación: Un gran porcentaje de encuestados (56.6%) opino que la empresa trata de 
mantener siempre una relación con ellos debido a que se mostró en algunas ocasiones 
preocupación de esta por saber si se siente bien con el ambiente brindado y si el producto 
que consumen es conforme a lo que ordenaron, también la empresa cuenta con algunos 
descuentos para un cierto público, y es desde aquí que se da el contraste ya que un 21,2% 
nunca sintió en ninguna de sus visitas que la empresa se preocupe por crear una relación y 
muchos clientes notan que no existe oferta para  ellos o descuentos, algunos de ellos que son 







Tabla 23.  
Juicy Lucy genera más beneficio al encuestado que otro restaurante  
 
Interpretación: Todo ello se da debido a que el restaurante tiene promociones y descuentos 
beneficiosos, pero son muy pocos o los descuentos son exclusivos en ciertos casos, logrando 
así beneficios en ocasiones o para ciertas personas. Es por ende que existe un porcentaje 
(10,8%) que son dejados de lado y ellos no consideran que la empresa les genere beneficios. 
Tabla 24.  
El encuestado se siente a gusto estando en Juicy Lucy más que en cualquier restaurante  
 
Interpretación: Muchos clientes (66,5%) se sienten bien en Juicy Lucy más que en 
cualquier otro restaurante debido al cálido servicio y al producto de calidad que se ofrece. 
Pero también existen algunos problemas que no se pueden controlar como es el ruido de los 
carros, las plagas (moscas), olores externos y entre otros puntos que hacen que el cliente no 
se sienta del todo bien estando en el restaurante (3,3%) prefiriendo en muchas ocasiones 















Tabla 25.  
El encuestado recomendaría Juicy Lucy 
 
 
Interpretación: Muchos encuestados (95.4%) recomiendan Juicy Lucy por la gran calidad 
de carne con la que trabaja y el buen servicio que se les brinda. Pero algunos se obtienen de 
hacerlo por los problemas externos que no son controlables por la empresa, los cuales 
siempre generan incomodidad en los clientes.  
Tabla 26.  
El encuestado visita frecuentemente Juicy Lucy cuando desea una hamburguesa 
 
Interpretación: Muchos clientes (79%) van a Juicy Lucy antes que a otro restaurante por el 
sabor agradable de las hamburguesas, debido a que la carne exporta de EEUU cuenta con 
sabores únicos que son un encanto en el paladar del cliente. Debido a que los precios son 
mucho más elevados que en otros establecimientos, algunos clientes visitan Juicy Lucy solo 

















Tabla 27.  
Juicy Lucy es la primera opción del encuestado cuando desea comer una hamburguesa 
debido al servicio  
 
Interpretación: El servicio que se brinda en este establecimiento es un punto que motiva al 
cliente a retornar (74,5%), debido a la preocupación y atención de alta calidad que se brinda, 
sin embargo un porcentaje mínimo (4,3%) no lo hace siempre, mostrando que falta pulir 
aspectos en el servicio como por ejemplo la rapidez de los pedidos, el cual es un punto de 
gran molestia para los clientes. 
 
Tabla 28.  
Juicy Lucy es la primera opción del encuestado cuando desea comer una hamburguesa 
debido al producto  
 
Interpretación: Un 79,1% de los encuestados regresan a Juicy Lucy por el producto que se 
ofrece el cual es de alta calidad, pero la falta innovación en la carta u promociones hace que 
















Tabla 29.  
Juicy Lucy es la primera opción del encuestado cuando desea comer una hamburguesa 
debido al ambiente 
 
Interpretación: El restaurante tiene una buena temática, y sus muebles son cómodos, pero 
el gran problema y por lo que muchos clientes a veces no consumen dentro de Juicy Lucy 
(30,8%) es el frio que hay, debido a que es un ambiente abierto y el aire es demasiado fuerte, 
al igual que lo ruidos y entre otros puntos que generan incomodidad en muchos de los 
clientes. 
3.3 Análisis descriptivo de las dimensiones  
3.3.1 Análisis descriptivo de la dimensiones de Marketing relacional 
Tabla 30.  
Confianza que genera el personal de servicio a los encuestados  
 
Interpretación: Con un porcentaje de 81,2% la confianza que muestra el personal de 
servicio hacia los clientes es alto debido a que la empresa trabaja con gran esmero en 
capacitar al personal, para que este pueda solucionar todo suceso imprevisto, si bien es cierto 
existe un 16,6% que muestra un nivel medio de confianza, es en sí los aspectos que falta 




o entre otros puntos, pero que son controlables y se pueden solucionar para poder llegar al 






Compromiso del personal de servicio hacia los encuestados  
 
Interpretación: Un 87,4 % nos refleja que existe un alto nivel de compromiso por parte de 
personal de servicio, siendo reflejo del empeño por parte de la empresa en trabajar en equipo, 
con incentivaciones, logrando que el personal se comprometa con las metas, visión y misión 
de la empresa, obteniendo como fruto que el personal tenga una gran vocación de servicio 
hacia los clientes, comprometidos en brindarle un servicio de calidad. El 12% nos muestra 
un nivel medio de compromiso, lo cual podría ser que algunos del personal no brinde la 
atención esperada o no satisfaga del todo al cliente, mostrando un bajo nivel de compromiso. 
Tabla 32.  
Calidad de relación que brinda el restaurante hacia los encuestados 
 
Interpretación: La calidad de la relación brindada por parte del restaurante es muy baja, 
debido que existen puntos que la empresa no toma en cuenta, como es la comunicación 
empresa – cliente, no involucran las sugerencias del invitado para poder mejorar aspectos 
del restaurante, y en las reservas online, no existe un buen maneja, haciendo que sea 
complicado poder hacer una reserva en la página web, todo esto genera insatisfacción por 













Tabla 33.  
Gestión de la relación del restaurante hacia los encuestados  
 
Interpretación: Juicy Lucy, cuenta con algunas estrategias de marketing relacional, las 
cuales son muy básicas aun, pero si reflejan el interés de la empresa por crear una relación 
con sus clientes, mucho de los clientes se sienten a gusto en Juicy Lucy debido a que los 
productos y el servicio es cálido y de calidad, logrando por parte de la empresa una buena 
gestión en estos puntos (48,6%), sin embargo falta muchos puntos que gestionar en relación 
a la creación de estrategias con visión a una relación a largo plazo con sus clientes.  
3.3.2 Análisis descriptivo de la dimensiones de Fidelización de los clientes 
Tabla 34.  
Actitud del encuestado frente al restaurante  
 
Interpretación: Con un 78,2% se reflejó una buena actitud del encuestado hacia la empresa, 
ocasionado por el producto que se les brinda y el servicio, pero un 20,6% muestra una actitud 
regular, la cual es consecuencia de la falta de interés de la empresa en innovar, generar 
beneficios u otros puntos que falta mejorar pero que aún no toman en cuenta, haciendo que 












Tabla 35.  
Comportamiento del encuestado frente al restaurante  
 
Interpretación: Con un 67,4% se interpreta que el comportamiento del encuestado hacia 
Juicy Lucy es bueno, que en muchas los clientes prefieren comer en Juicy Lucy antes que en 
otros restaurantes, pero un 25,8% nos refleja que existen problemas que llevan como 
consecuencia que el nivel de comportamiento sea indiferente, debido a problemas dentro del 
restaurante que no son tomadas en cuenta como tales, y por ende un 6,8% muestra un 
comportamiento indiferente hacia la empresa, por sucesor ocurridos los cuales solo buscan 
consumir en la empresa sin crear una empatía o relación con esta, por lo problemas ya 
mencionados que aún no son resueltos y causan gran molestia por parte de los clientes.  
3.4 Análisis descriptivo de las variables  
Tabla 36.  
Fidelización de los clientes  
 
Interpretación: Contamos con un alto nivel de fidelización (56%) por parte de los clientes, 
los cuales prefieren a Juicy Lucy por su servicio y sus productos, los cuales con el simple 
hecho de que el restaurante ofrezca ello de calidad, sienten aprecio hacia la empresa de 




medio, el cual muestra que de desea tener una relación con la empresa pero este no le da la 
importancia debida, haciendo que el cliente pierda las ganas y comience a consumir en otro 
restaurante, por ultimo con un porcentaje mínimo de 6,5% muestra un nivel de fidelización 
bajo, el cual si bien es cierto es de baja escala, este igual refleja que muchos clientes no 
tienen interés de llevar una relación con una empresa que no se preocupa al 100% en el 
bienestar y satisfacción de sus clientes.  
 
Tabla 37.  
Marketing relacional   
 
Interpretación: Analizando el resultado más alto, un 45,8% refleja un nivel regular sobre 
marketing relacional trabajado por parte de la empresa, debido al poco énfasis que le pone a 
ello, reflejándolo en varias aspectos como es la comunicación, falta de interés en gestionar 
relación con los clientes, poco énfasis en las opiniones de los clientes, conllevando a que se 
pierda la poca relación con sus clientes, originando problemas a futuro. Un 19,7% el cual 
representa un nivel bajo del trabajo sobre el marketing relacional por Juicy Lucy, mostrando 
la dejadez por dejar de lado la creación de relaciones con todos sus clientes concurrentes y 
potenciales. 
3.5 Contrastación de Hipótesis 
Con el objetivo de poder contrastar las hipótesis planteadas en la siguiente 
investigación, se utilizó la prueba no paramétrica del Coeficiente correlacional de Spearman, 
el cual se hizo a través del software de estadística SPSS versión 24 y se analizó usando el 
cuadro de grado de relación según el coeficiente de correlacional de Hernández Sampieri 
(Anexo 5), por ende determinamos lo siguiente:  
Hipótesis general 
 Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes del 




Hipótesis nula (H0) 
 NO existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes del 
restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. 
Hipótesis Alternativa (H1) 
 SI existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes del 
restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. 
 
Tabla 38.  




Como el valor de significancia (P valor) brindado por el SPSS de 0,000 el cual es menor a 
0,05 (nivel de significancia trabajado) se rechaza la hipótesis nula y aceptamos la alternativa 
la cual nos dice que SI existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. Además el rho brindado 
en el SPSS es de 0,487 nos indica que existe una correlación positiva de ambas variables y 
a su vez trabajan directamente proporcional.   
Hipótesis especifica N° 1 
 Existe relación entre la confianza que genera el personal de servicio y la fidelización 
de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. 




 NO Existe una relación entre la confianza que genera el personal de servicio y la 
fidelización de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. 
Hipótesis Alternativa (H1) 
 SI Existe una relación entre la confianza que genera el personal de servicio y la 





Tabla 39.  
Prueba del Coeficiente correlacional de Spearman (Confianza – fidelización de los clientes) 
 
Interpretación: 
 Como el valor de significancia (P valor) brindado por el SPSS de 0,001 el cual es 
menor a 0,05 (nivel de significancia trabajado) se rechaza la hipótesis nula y aceptamos la 
alternativa la cual nos dice que SI Existe relación entre la confianza que genera el personal 
de servicio y la fidelización de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, 
Lima 2018. Además el rho brindado en el SPSS es de 0,188 nos indica que existe una 
correlación positiva de ambas variables y a su vez trabajan directamente proporcional.   
Hipótesis especifica N° 2 
 Existe relación entre el compromiso del personal de servicio y la fidelización de los 
clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. 




 NO Existe relación entre el compromiso del personal de servicio y la fidelización de 
los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. 
Hipótesis Alternativa (H1) 
 SI Existe relación entre el compromiso del personal de servicio y la fidelización de 





Tabla 40.  




 Como el valor de significancia (P valor) brindado por el SPSS de 0,000 el cual es 
menor a 0,05 (nivel de significancia trabajado) se rechaza la hipótesis nula y aceptamos la 
alternativa la cual nos dice que SI Existe relación entre el compromiso del personal de 
servicio y la fidelización de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 
2018. Además el rho brindado en el SPSS es de 0,296 nos indica que existe una correlación 
positiva de ambas variables y a su vez trabajan directamente proporcional.  . 
Hipótesis especifica N° 3 
Existe relación entre la calidad de relación que brinda el restaurante Juicy Lucy – CC. 




Hipótesis nula (H0) 
NO Existe relación entre la calidad de relación que brinda el restaurante Juicy Lucy – 
CC. Jockey Plaza y la fidelización sus clientes. 
Hipótesis Alternativa (H1) 
SI Existe relación entre la calidad de relación que brinda el restaurante Juicy Lucy – 










Como el valor de significancia (P valor) brindado por el SPSS de 0,000 el cual es 
menor a 0,05 (nivel de significancia trabajado) se rechaza la hipótesis nula y aceptamos la 
alternativa la cual nos dice que SI Existe relación entre la calidad de relación que brinda el 
restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza y la fidelización sus clientes. Además el rho 
brindado en el SPSS es de 0,340 nos indica que existe una correlación positiva de ambas 
variables y a su vez trabajan directamente proporcional.  . 




 Existe relación entre la gestión de relaciones del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey 
Plaza y la fidelización de sus clientes. 
Hipótesis nula (H0) 
 NO Existe relación entre la gestión de relaciones del restaurante Juicy Lucy – CC. 
Jockey Plaza y la fidelización de sus clientes. 
Hipótesis Alternativa (H1) 
 SI Existe relación entre la gestión de relaciones del restaurante Juicy Lucy – CC. 




Tabla 42.  




Como el valor de significancia (P valor) brindado por el SPSS de 0,000 el cual es menor a 
0,05 (nivel de significancia trabajado) se rechaza la hipótesis nula y aceptamos la alternativa 
la cual nos dice que SI Existe relación entre la gestión de relaciones del restaurante Juicy 
Lucy – CC. Jockey Plaza y la fidelización de sus clientes. Además el rho brindado en el 
SPSS es de 0,372 nos indica que existe una correlación positiva de ambas variables y a su 






















 Discusión N° 1: Relación entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey plaza 
Como resultado principal se llegó a interpretar que bajo el coeficiente correlacional de 
Spearman se obtuvo un rho= 0,487 el cual nos indica que existe una relaciona positiva y 
directamente proporcional entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes del 
restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. El restaurante Juicy genera un alto 
nivel de confianza hacia sus consumidores (81%), debido a que los trabajadores se 
identifican con la empresa y con sus puestos, teniendo una alta vocación de servicio, 
logrando su satisfacción, lo cual lo motiva a poder repetir su compra, considerando que el 
servicio es un aspecto muy importante que influye en la decisión de compra (40%). 
Asimismo, los trabajadores son un punto clave para la creación de relaciones, debido a que 
el compromiso de ellos en cumplir las metas y objetivos del restaurante, conllevará a que los 
clientes (87%) sientan por parte de Juicy Lucy un compromiso de brindar un producto que 
ellos realmente necesitan, generando su preferencia en todo momento cuando piensen en 
comer una hamburguesa. En cuando a la calidad de relación trabajada por la empresa, existen 
aspectos resaltantes que fueron observados por los encuestados como son el ambiente el cual 
es muy ruidoso, la falta de comunicación, y entre otros puntos que ocasionan la disminución 
de visitas de los clientes. De igual forma la gestión de relación por parte de la empresa es 
buena (49%), lo cual genera que mucho de nuestros clientes se sientan satisfechos con todas 
las acciones brindadas hacia ellos, logrando que un 66% de ellos siempre recomiende a Juicy 
Lucy. Finalmente Rodríguez (2014) afirma que el marketing relacional influye en la 
fidelización de los clientes y a cumplir los objetivos de la organización, generando un 
aumento de las ventas (a través de las compras repetitivas), propiciando a que los clientes se 
sientan satisfechos con lo recibido y se dé el boca a boca, aumentando la cartera de clientes 
y volviéndose una cadena fructífera para la empresa. A través de este análisis se llegó a 
concordar con lo dicho por el autor, que si bien es cierto el marketing se relaciona con la 
fidelización, esta debe de encaminarse adecuadamente por la organización, trabajando en 







Discusión N° 2: Relación entre la confianza que genera el personal de servicio y 
la fidelización de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. 
De los resultados obtenidos, se llegó a interpretar que bajo el coeficiente correlacional 
de Spearman se obtuvo un rho= 0,188 el cual nos indica que existe una relación positiva y 
directamente proporcional entre la confianza que genera el personal de servicio y la 
fidelización de los clientes. Juicy Lucy cuenta con un alto nivel de confianza (81%) por parte 
de sus cliente, un reflejo de ello es que el 66% de los encuestados están dispuestos a 
recomendar al restaurante y gran parte de ello es a causa del énfasis en trabajar en el clima 
laboral para poder obtener resultados fructíferos, reflejo de ello es que un 83% de los 
encuestados sienten siempre un trato cortes, amable y sincero por parte de los meseros, los 
cuales se enfocan en recomendar productos que puedan encajar realmente a las necesidades 
de los comensales. Obteniendo como resultado un cliente satisfecho por el adecuado 
producto brindado, generando que un 56% de los encuestados vuelvan a repetir la compra, 
entre 4 a 7 veces.  Plasencia y Polo (2016), nos dicen que la empresa puede trabajar en 
diferentes aspectos para lograr satisfacer a sus clientes, pero el punto más importante es 
satisfacer a sus trabajadores, debido que desde ellos es donde se puede construir todo, y 
teniendo una base sólida se podrá empezar a trabajar en los clientes, lo cual logrará que la 
empresa sea rentable y genere beneficios a largo plazo. A través de los resultados obtenidos 
en esta investigación se llegó a concordar con los autores Plasencia y Polo, que ellos trabajan 
con el personal como punto clave para el éxito, al igual que Juicy Lucy, demostrando que 
enfocarse en el personal es la base para poder llegar al cliente y alcanzar tanto beneficios 
para este (satisfaciéndolo con lo que desea) como para la empresa (repetición de compra), 
logrando la construcción de una relación a largo plazo entre ambas partes.  
Discusión N° 3: Relación entre el compromiso del personal de servicio y la fidelización 
de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza 
Por otro lado, se llegó a interpretar que bajo el coeficiente correlacional de Spearman 
se obtuvo un rho= 0,296 el cual nos indica que existe una relación positiva y directamente 
proporcional entre el compromiso del personal de servicio y la fidelización de los clientes 
del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza. Los encuestados perciben que el área de 
servicio muestra un alto grado de compromiso (87%) hacia sus necesidades y deseos. Un 
75% de los encuestados afirmó que los meseros siempre muestran rápida disponibilidad 




proceso de atención, este resultado es consecuencia de una motivación constante hacia los 
trabajadores por parte del restaurante. En general todo ello lleva a que se tenga un 
posicionamiento en la mente del consumidor, logrando que un 40% de los encuestados 
piensen casi siempre en Juicy Lucy cuando deseen comer hamburguesas debido al servicio 
que se le brinda. Pinto (2016) nos habla que el primer punto a tratar en una empresa es la 
capacitación constante de sus trabajadores, logrando que ellos se orienten a alcanzar los 
objetivos planteados, y con ello se pongan la camiseta de la empresa y vayan hacia una 
misma visión, la cual es brindar un servicio exclusivo y sobre todo valorar al consumidor 
que es constante en la empresa, fortaleciendo la relación entre ambos. Con los resultados 
interpretados es esta investigación se llega a concordar con el autor Pinto, debido a que el 
enfoque que remarca tanto el autor como por Juicy Lucy es el compromiso por parte del 
trabajador hacia la empresa y como este repercutirá en el comportamiento del cliente en 
seguir siendo constante en su compra. 
 Discusión N° 4: Relación entre la calidad de relación que brinda el restaurante 
Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza y la fidelización sus clientes. 
 
 En esta dimensión se llegó a interpretar que bajo el coeficiente correlacional de 
Spearman se obtuvo un rho= 0,340 el cual nos indica que existe una relación positiva y 
directamente proporcional entre la calidad de relación que brinda el restaurante Juicy Lucy 
– CC. Jockey Plaza y la fidelización sus clientes. Un 46% de los encuestados percibe que el 
trabajo que realiza el restaurante en relación a la calidad entre ambos es poco significativa, 
debido a que existen varios aspectos que se descuidan, los cuales son percibidos y en muchas 
ocasiones valorados por parte de los comensales. Un 48% de los encuestados no siempre se 
sienten satisfechos con lo que les brinda Juicy Lucy, por ejemplo el espacio abierto lo cual 
genera mucho ruido, olores e inseguridad, la falta de algunos productos o tiempo de espera 
de las órdenes, entre otros. En otro punto, un 25% aclara que la comunicación es ineficiente 
por parte de la empresa, esto se podría estar dando debido a dos aspectos, uno de ello es que 
no existe (ni en el local ni en las redes sociales) publicaciones sobre las promociones o 
descuentos con las que trabaja la empresa y muchas veces el cliente paga extra por sus 
productos consumidos, y otro punto es que los meceros en ocasiones se olvidan de informar 
sobre cambios que se han tenido, mostrando descuido, generando molestias en mucho de los 
clientes. Un 36% de los encuestados sienten que sus comentarios y sugerencias que brindan 




sugerencias, generando que mucho de los clientes sientan parte de la mejora del restaurante 
de igual forma a través de la página web existe un área encargada de quejas, este punto es 
conocido como la post-venta. En referencia a las reservas online, solo un 25% se sienten 
satisfecho con ello, esto podría estar dándose debido a que no es muy accesible la forma de 
poder hacer la reserva dentro de la página web. La ruta del éxito hacia la satisfacción es la 
dedicación e importancia que brinda la empresa hacia sus clientes y uno de los puntos que 
influye es el servicio post venta, trabajando de la mano con llamadas, correos u otro medio 
que mejore la comunicación, para que con ello saber realmente como se sienten y que es lo 
realmente desean (Murillo, 2016). Con lo analizado y expuesto por el autor, se llega a 
concordar con él, teniendo en cuenta que en Juicy Lucy falta mucho por trabajar en cuando 
a poder generar una satisfacción en los clientes, debido a que existen algunos puntos que son 
descuidados, y como nos comenta Murillo sobre la post-venta la cual se debe de trabajar 
mucho más. Otro punto tocado por el autor es la comunicación, la cual es clave para toda 
empresa, y en Juicy Lucy se está llevando por buen camino pero en ocasiones se descuidan, 
por ende se tiene que seguir trabajando y lograr que día a día se mejore la experiencia del 
invitado dentro del restaurante.  
 
 Discusión N° 5: Relación entre la gestión de relaciones del restaurante Juicy 
Lucy – CC. Jockey Plaza y la fidelización de sus clientes. 
 
Se llegó a interpretar que bajo el coeficiente correlacional de Spearman se obtuvo un 
rho= 0,372 el cual nos indica que existe una relación positiva y directamente proporcional 
entre la gestión de relaciones del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza y la fidelización 
de sus clientes. Un 90% de los encuestados consideran que la gestión de relaciones por parte 
de la empresa debida a que en ciertas ocasiones existen puntos que se descuidan. Un 40% de 
ellos sienten que el restaurante en ocasiones busca mantener una relación a largo plazo,  pero 
existe un porcentaje (13%) de personas que percibe que la empresa no trabaja en crear una 
relación, entonces lo que se podría estar dando es una mala gestión porque solo algunos 
siente la preocupación de la empresa, esto es muchas veces por las promociones que solo 
está enfocado en captar nuevos clientes, ofreciendo descuentos, mientras que para los 
consumidores no se les brinda los beneficios  adecuados (67%). Si bien es cierto, para que 
una empresa genere beneficios se tiene que captar a un nuevo público que ayuden a 




actuales, los cuales tienen un largo tiempo consumiendo, es por ello que todas las acciones 
y estrategias deben estar encaminadas hacia ellos y en mejora su experiencia con el producto 
o servicio, generando experiencias enriquecedoras, puesto que, es mucho mejor mantener a 
clientes actuales que atraer a nuevos clientes. (Reinoso, 2015). Se llegó a concordar con el 
autor Reinoso, debido a que en los resultados obtenidos demostramos que la gestión de 
relación de la empresa influye en cómo se siente el cliente dentro del restaurante y cómo 
esto repercute en su disposición de querer crear una relación beneficiosa con el restaurante, 
























Se concluyó bajo la aplicación del Coeficiente correlacional de Spearman, que con un 
rho de 0,487 existe una relaciona positiva y directamente proporcional entre el marketing 
relacional y la fidelización de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, 
Lima 2018 debido un 81% de ellos sintieron que la confianza que genera el personal de 
servicio es buena, por otro lado un 87% de los encuestados  sintieron un gran compromiso 
por parte de los trabajadores del área de servicio, a su vez un 46% sintió que la calidad de 
relación trabajada por el restaurante es regular, y finalmente un 49% de los clientes sintieron 
que la gestión de relación de la empresa hacia ellos es buena, llegando así con esto que el 
marketing relacional que aplico el restaurante Juicy Lucy si se relaciona con el alto nivel de 
fidelización de los clientes (56%). 
 
Se concluyó bajo la aplicación del Coeficiente correlacional de Spearman, que con un 
rho de 0,188 existe una relaciona positiva y directamente proporcional entre la confianza que 
genera el personal de servicio y la fidelización de los clientes del restaurante Juicy Lucy – 
CC. Jockey Plaza debido a que a mayor sea el grado de confianza (81,2%) brindado por el 
personal de servicio hacia los clientes, mayo será el sentimiento de identificación (95.4%) y 
preferencia (74,5%) de los mismos con el restaurante. 
 
Se llegó a la conclusión mediante la aplicación del Coeficiente correlacional de 
Spearman, que con un rho de 0,296 existe una relaciona positiva y directamente proporcional 
entre el compromiso del personal de servicio y la fidelización de los clientes del restaurante 
Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza dado que un 87% de los encuestados perciben una actitud 
positiva y una disponibilidad por parte de los meceros, lo cual conlleva a que un 66% se 
sientan bien comprando en el restaurante y como consecuencia un 79% de ellos piensa 
siempre como una primera opción a  Juicy Lucy cuando desean comer una hamburguesa.  
 
Se concluyó bajo la aplicación del Coeficiente correlacional de Spearman, que con un 
rho de 0,340 existe una relaciona positiva y directamente proporcional entre la calidad de 
relación que brinda el restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza y la fidelización de los 
clientes, puesto que la empresa al no estar trabajando en algunos aspectos importantes para 
los clientes como son la comunicación de promociones y beneficios, el ambiente, facilidad 
de reversas y entre otros puntos, está generando que un 46% de ellos sientan la falta de 




un 43% piensen que la empresa no tiene interés en mantener una relación, concluyendo así 
que el restaurante necesita mejorar y trabajar en la relación de calidad, debido que son puntos 
claves para poder lograr la fidelización de los clientes.   
 
Se concluyó bajo la aplicación del Coeficiente correlacional de Spearman, que con un 
rho de 0,372 existe una relaciona positiva y directamente proporcional entre la gestión de 
relaciones del restaurante Juicy Lucy - Jockey Plaza y la fidelización de los clientes, debido 
a un 48.6% de los encuestados sienten que las acciones de la empresa siempre están dirigidas 
en mantener la relación y generarles beneficios, teniendo como resultado que un 78% 
muestre una actitud positiva hacia la empresa, logrando así que se llegue a la fidelización de 



























Se recomienda que el restaurante siga trabajando en mejorar estrategias de  marketing 
relacional, y a su vez implemente herramientas del marketing relacional que ayuden a tener 
una mejor gestión, como por ejemplo el CRM (Customer Relationship Management), esta 
herramienta ayuda a poder anticipar las necesidades de los consumidores, debido a que se 
ingresan datos de compra en todo momento en que la empresa y cliente tienen contacto, 
logrando con ello brindar un producto que encaje en lo que el cliente desee, y dando la 
posibilidad de crear una relación a largo plazo.  
 
Se recomienda que se siga trabajando constantemente con el personal de servicio, 
capacitándolos e inculcándoles a través de talleres la importancia de los clientes, tipo de 
clientes, casos de situaciones de conflicto y entre otros temas que ayuden al personal a estar 
preparados frente a situaciones de conflicto o momentos de tensión, para poder lograr que el 
invitado sienta la confianza y tranquilidad de que el personal podrá resolver su problema o 
necesidad, y trabajar en otras formas que ayuden al personal a generar un ambiente de 
confianza y así el cliente pueda sentirse identificado, a gusto consumiendo y con ello poder 
entablar un lazo de fidelización. 
 
Se recomienda que las empresas busquen métodos o trabaje en formular estrategias 
enfocadas en establecer un lazo de compromiso entre el cliente y la empresa, que haga que 
los clientes puedan sentirse atraídos y familiarizados, esto permitirá una mejor relación, lo 
cual genera la preferencia del cliente y con ello un compromiso, el cual es un factor esencial 
para poder establecer una fidelización entre ambos (restaurante y cliente). 
 
Se recomienda darle más importancia a la calidad de la relación por parte de la 
empresa, trabajar en mejorar la comunicación hacia el cliente, tal vez a través de redes 
sociales o afiches informativos, o simplemente que el personal informe siempre sobre lo que 
la empresa promociona, los descuentos o las novedades con las que cuenta. Se recomienda 
también que se busquen métodos de poder incentivar a que los clientes utilicen las reservas 
online, lo cual genera mayor comodidad al cliente y tener mayor orden para el restaurante 




Se recomienda también poder mejorar o innovar en el tema de gestión de la relación, 
ya que esto es influyente para los clientes concurrentes, por ello se recomienda trabajar en 
crear un lazo cliente - empresa lo cual podría darse a través de descuentos, ofertas especiales 
para este tipo de cliente, o contando con una base de datos con las características de compras 
(productos que piden constantemente, forma de pago, alergias, etc.). Como segundo punto, 
se recomendaría poder enviar correos de agradecimiento por la preferencia, brindando 
presentes por fechas especiales, informándoles sobre novedades que la empresa tiene u otros 
puntos de interés para ellos, lo cual ayuda al restaurante a poder generar en el cliente un 
sentimiento de importancia, ayudando a que este prefiera al restaurante más que cualquier 
otro. Por todo ello es importante que las empresas establezcan medidas de mejora, debido a 
que es una característica importante para cada empresa, y de ellos dependerá captar a sus 
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Cuestionario sobre el marketing relacional y la fidelización de los clientes del 
restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018 
Instrucciones: Me es grato dirigirme a usted y agradecerle por su tiempo, a continuación, se 
le presenta una lista de peguntas que deberá marcar con una “X” la opción que usted 
considere la más apropiada según su criterio. 
 
Nota: El presente cuestionario recolectara datos que serán únicamente usados para esta 
investigación, los cuales no tendrán otro fin ajeno a ello. Este estudio busca poder analizar 











1 2 3 4 5 
(N) (CN) (AV) (CS) (S) 
Honradez 
1 
El personal de servicio se muestra sincero al 
ofrecer la carta 
     
Benevolencia 












De 20 a 30 años (     ) 
De 31 a 40 años (     ) 
De 41 a 50 años (     ) 
De 51 a más        (     ) 
 
Grado de instrucción: 
Primario                           (     )         Superior técnico             (     )  




Femenino (     ) 




Cantidad de visitas a Juicy Lucy: 
 
De 1 a 3 veces (     ) 
De 4 a 6 veces (     ) 





El personal de servicio me brinda un trato cortés y 
amable  
     
Competencias 
3 
El personal de servicio cuenta con los 
conocimientos suficientes para resolver todas mis 
inquietudes 
     
Disponibilidad 
4 
El personal de servicio me muestra una rápida 
disponibilidad frente a cualquier situación  
     
Dedicación  
5 
Siento que el personal de servicio me muestra una 
actitud positiva en todo momento 
     
Satisfacción 
6 
Juicy Lucy me satisface más que cualquier otro 
restaurante con todo lo que me brinda 
     
Comunicación 
7 
Juicy Lucy me mantiene comunicado sobre sus 
promociones o renovaciones 
     
Co-creación de valores 
8 
Juicy Lucy considera mis sugerencias para mejora 
el producto o servicio 
     
Calidad online 
9 
Las reservas online que ofrece Juicy Lucy a través 
de su página me generan mayor satisfacción 
     
Duración de la relación 
10 
Veo o siento que Juicy Lucy se preocupa en seguir 
manteniendo una relación conmigo  
     
Rentabilidad del cliente 
11 
 
Compro en Juicy Lucy porque me genera más 
beneficios que otros restaurantes   
     





Me siento a gusto estando en Juicy Lucy más que 
en cualquier otro restaurante 
     
Recomendaciones 
13 Recomendaría Juicy Lucy a mis conocidos       
Frecuencia de compra 
14 
Visitaría Juicy Lucy frecuentemente más que otro 
restaurante cuando desee comer una hamburguesa 
     
Primera opción 
15 
Cuándo deseo comer una hamburguesa, Juicy Lucy 
es mi primera opción debido a su servicio 
     
16 
Cuándo deseo comer una hamburguesa, Juicy Lucy 
es mi primera opción debido a su producto 
     
17 
Cuándo deseo comer una hamburguesa, Juicy Lucy 
es mi primera opción debido a su ambiente  















































Problemas Objetivos Hipótesis Variables e indicadores 
Problema general 
¿Cuál es la relación entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes del restaurante Juicy Lucy – 
CC. Jockey Plaza, Lima 2018? 
Problemas específicos  
PE 1:¿Cuál es la relación entre la confianza que genera el 
personal de servicio y la fidelización de los clientes del 
restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018? 
 
PE 2:¿Cuál es la relación entre el compromiso del personal 
de servicio y la fidelización de los clientes del restaurante 
Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018? 
 
PE3: ¿Cuál es la relación entre la calidad de relación que 
brinda el restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza y la 
fidelización sus clientes? 
 
PE 4: ¿Cuál es la relación entre la gestión de relaciones del 
restaurante Juicy Lucy - Jockey Plaza y la fidelización de 
sus clientes? 
Objetivo General 
Determinar la relación entre el marketing 
relacional y la fidelización de los clientes del 
restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 
2018. 
Objetivos Específicos 
OE 1: Determinar la relación entre la confianza 
que genera el personal de servicio y la fidelización 
de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. 
Jockey Plaza, Lima 2018. 
OE 2: Determinar la relación entre el compromiso 
del personal de servicio y la fidelización de los 
clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey 
Plaza, Lima 2018. 
OE 3: Determinar la relación entre la calidad de 
relación que brinda el restaurante Juicy Lucy – CC. 
Jockey Plaza y la fidelización sus clientes. 
OE 4: Determinar la relación entre la gestión de 
relaciones del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey 
Plaza y la fidelización de sus clientes. 
 
Hipótesis General  
Existe relación entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes del restaurante Juicy 
Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018. 
Hipótesis especificas 
HE 1: Existe relación entre la confianza que 
genera el personal de servicio y la fidelización de 
los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. 
Jockey Plaza, Lima 2018. 
HE 2: Existe relación entre el compromiso del 
personal de servicio y la fidelización de los 
clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey 
Plaza, Lima 2018. 
HE 3: Existe relación entre la calidad de relación 
que brinda el restaurante Juicy Lucy – CC. 
Jockey Plaza y la fidelización sus clientes. 
HE 4: Existe relación entre la gestión de 
relaciones del restaurante Juicy Lucy – CC. 
Jockey Plaza y la fidelización de sus clientes. 
 
 
Título: Marketing relacional y la fidelización de los clientes del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza, Lima 2018 




































































































Grado de relación según el coeficiente de relación 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 
0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
Fuente: Hernandez, R. (2014). Metodologia de la investigacion sexta edicion. Mexico DF, Mexico: Mc graw 








































El nombre del restaurante “Juicy Lucy” nace en un pequeño bar de Minneapolis 
(Minnesota – EE. UU) a mediados de los años 70 cuando a un comensal le nace la idea de 
rellenar una hamburguesa clásica con queso fundido. En ese momento nace un nuevo clásico 
americano que se expandió rápidamente por los Estados Unidos con diferentes variaciones 
y experimentos. (Manual de puestos, 2017).  
La versión de la Juicy Lucy y todas las hamburguesas que ofrece el restaurante, tienen 
cualidades únicas debido a que la carne es molida diariamente y hechas a base de ganado 
100% Black Angus ó Wagyu (raza del ganado), sin preservantes o aditivos de ningún tipo. 
(Manual de puestos, 2017). 
Organigrama  
El restaurante cuenta con un organigrama donde se muestran tanto áreas 






Figura 5. Organigrama del restaurante Juicy Lucy – CC. Jockey Plaza. 












Anfitrion de cocina: 
frituras
Anfitrion de cocina: 
plancha
Anfitrion de cocina: 
armado









Jefe de publicidad y promocion 
de ventas
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marketing 





































El restaurante en su área operativa cuenta con 7 puestos, los cuales permiten el 
funcionamiento de la empresa al 100%, el restaurante en su Manual de puestos (2017) nos 
detalla a continuación las áreas y sus funciones:  
A. Líder general 
- El líder, es la persona responsable de abrir las puertas de ingreso y permitir que los 
anfitriones del turno mañana puedan iniciar sus labores. 
- En el caso del cierre, es su obligación revisar todas las áreas del local y verificar que todas 
las áreas se encuentre en el correcto orden y limpieza, de igual manera asegurar que todas 
las puertas queden debidamente cerradas. 
- Sobre el manejo del dinero; los cuadres y arqueos deberán de hacerse en un lugar 
adecuado, no a la vista de terceras personas. Así mismo, el dinero deberá de guardarse en 
las cajas fuertes. 
- Revisión de las áreas pendientes u ocurrencias del turno anterior para lo cual cada 
restaurante deberá de contar con una bitácora. 
- Cumplir con él envió de información a las diferentes áreas en las fechas establecidas. 
- Enviar documentación a oficina general de acuerdo a los días programados. 
- Responsable de sustentar los gastos de compras realizados por caja chica. 
- Revisión de gastos de caja chica. 
- Fiscalizar de forma directa la realización del inventario de fin de mes y verificar que el 
envió del reporte se correcto. 
- Encargado de todo los tramites administrativo de movimiento de personal, horas extras, 
días extras y descansos. 
- Responsable de la realización y del envió DE la planilla de personal. 
- Responsable de contratos, renovaciones y entrega de boleta de pagos. 
- Responsable de todo tema de documentación legal del restaurante. 
- Encargado de programar y supervisar el mantenimiento preventivo mensual de los 
equipos. 
- Encargado de fiscalizar y asegurar que siempre se cumpla con estar al día en los 
documentos y mantenimiento que corresponde a su local: 
 Extintores y señalización en buen estado y vigentes. 




 Certificado de campanas al día. 
 Carnes de sanidad al día. 
- Envió de requerimiento de anfitriones con el formato que corresponde. 
- Elaborar la minuta para los comités mensuales. 
- Encargado de evaluar el desempeño de los anfitriones del restaurantes. 
- Realizar el check list de áreas antes de que inicie el turo. 
- Realizar recorridos operativos. 
- Encargado de comunicar las fechas de talleres e inducciones al equipo. 
- Revisión de todo el restaurante, previa apertura, todas las áreas operativas deben de estar 
limpias, ordenadas, funciones correctas y listas para la operación del restaurante. 
- Supervisión en la ejecución diaria de inventarios. 
- Responsables de dirigir los minimeetings (reuniones pre apertura que duran 10 min 
Max.). 
- Responsable de trasmitir a todos los anfitriones los cambios en el proceso. 
- El líder debe controlar la BPM de los proveedores para y reducir riesgos de contaminación 
dentro de los locales. 
- Los líderes de los locales deben de ser 20% administrativo y 80% operaciones. 
B. Anfitrión de servicio  
- Vivir la misión de la empresa. 
- Conocer los pasos de servicio. 
- Estar informado de las promociones vigentes y lanzamiento de nuevos productos. 
- Encargado de verificar la calidad del producto a llevar. 
- Tener conocimiento completo de la carta. 
- Hacer una venta sugestiva. 
- Trabajar en equipo. 
- Realizar encuestas a los invitados. 
- Limpieza del todo el área de servicio, para la apertura correcta del restaurante. 
- En el turno cierre, se tiene que dejar toda el área abastecida para agilizar la apertura, es 
decir cremas abastecidas, muebles limpios, menaje pulido, y entre otros aspectos. 








C. Anfitrión caja-counter 
- Emitir los comprobantes por cada transacción de pago que realicen. 
- Realizar la remesa diaria se procede al conteo de todo, efectivo soles y dólares para llevar 
el control de todos los abonos diarios en cuenta mediante la entrega de remesa. 
- Realizar el cuadre de la suma total de cobro con tarjetas y boletas de depósitos., con el 
fin de verificar que el ingreso de tarjetas este conforme y llevar el control de las mismas. 
- Realizar el cuadre final del efectivo, después de haber realizado la entrega de valor de la 
remesa, para verificar que sus saldos finales sean iguales al sistema. 
- Realizar el cuadre de caja diariamente al cierre de operaciones. 
- Limpieza del área y máquinas a utilizar. 
- Atención amable y rápida para los pedidos para llevar. 
- Realizar el armado de pedidos. 
- Atender rápida y oportunamente al invitado. 
- Responsable de mantener la limpieza en el área. 
- Realizará el inventario al final del día o turno y cruzarlo con el stock registrado en su 
stock inicial del día, para verificar si las ventas registradas en el sistema cuadran con los 
productos emitidos según el conteo registrado en el inventario al final del día. 
- Realizar la hoja de requerimiento de productos diariamente y entregarlas al encargado de 
almacén. 
D. Encargado de almacén 
- Requerimiento de productos de las diferentes áreas del restaurante, envía correos de 
requerimiento de productos a los diferentes proveedores. 
- La dirección de las operaciones de entrada y salida de la mercadería. 
- Recepción de los productos que ingresan diariamente, alta comunicación con los 
proveedores. 
- La verificación del cumplimiento de las órdenes de pedido, asegurándose de que los 
procedimientos planeados se cumplan en el tiempo, con la calidad y la seguridad 
previstas. 
- Decide sobre los procedimientos de control de inventario y supervisa su cumplimiento. 




Decidiendo también la ubicación de la mercadería en el almacén, teniendo en cuenta las 
características de la misma y las manipulaciones que vaya a sufrir. 
 
 
E. Anfitrión de cocina- área plancha 
- Limpieza de su área y maquinarias en la apertura, intermedio y cierre del turno. 
- En la apertura, encargado de la producción de aquellos insumos que se fríen a la plancha, 
como la cebolla caramelizada, el tocino, etc. 
- Abastecer el área con los insumos necesarios para el turno. 
- Realización del inventario de los productos del área de plancha, comparar el conteo del 
final del turno con el del stock inicial del día. 
- Responsable de freír los diferentes tipos de carne y de acuerdo al término requerido de 
cocción de la carne. 
 
F. Anfitrión de cocina- área armados 
- Limpieza a la apertura y cierre del turno de las maquinarias necesarias. 
- Abastecimiento y producción de vegetales y salsas requeridas para todo el turno 
respectivo. 
- Rotulación de salsas, teniendo en cuenta las políticas establecidas de duración de las 
diferentes salsas, estableciendo así la fecha de vencimiento de acuerdo a la fecha de 
ingreso y preparación de esta. 
- Dejar abastecidos de vegetales y salsas al turno posterior. 
- Encargado del armado de las diferentes hamburguesas o pedidos requeridos y entregarlos 
al counter para su entrega final a los anfitriones de servicio. 
- Es el encargado de dictar los pedidos entrantes, requiriendo al área de frituras las 
porciones de papas necesarias por pedidos o dictando platos requeridos exclusivamente 
del área frituras. 
- Lavado de los utensilios del área de cocina al finalizar el turno. 
G. Anfitrión de cocina- área frituras 
- Limpieza a la apertura y cierre del turno y de las máquinas respectivas. 





- Porcionar los diferentes insumos en porciones por plato, estableciendo los pesos 
adecuados de las diferentes porciones por plato detallados en los manuales de cocina. 
- Encargado de freír los diferentes insumos del área: los diferentes tipos de papas, alimentos 
empanizados, etc. 
- Realizar el conteo respectivo al finalizar el día y registrarlo en el inventario del día, de 
esta forma compararlo con el stock inicial. 
Marco legal  
Para que el restaurante tenga un buen funcionamiento, debe estar alineado a ciertos 
parámetros los cuales permiten catalogarlo como restaurante. Según el decreto supremo Nª 
025-2004) se necesitan los siguientes requerimientos para poder constituirse como tal: 
- El restaurante debe estar registrado en el registro único de contribuyentes (RUC). 
- Deben contar con la licencia municipal de funcionamiento y contar con todo lo que la 
municipalidad requiera. 
- Los dueños del restaurante tendrán un plazo de 30 días para poder informar al órgano 
regional competente que ya cuentan con licencia de funcionamiento y que cumplen con 
todas las normas que se requiere para brindar un servicio y producto de calidad. 
- El restaurante tiene la obligación de brindar un servicio al cliente en óptimas condiciones 
tanto de higiene del local, equipo y los mobiliarios. 
- La comida y bebidas que se preparen dentro de este establecimiento deben de estar hecho 
con ingredientes en buen estado, como lo indican los órganos competentes. 
- El restaurante tiene la obligación de elaborar sus platos con los ingredientes escritos en la 
carta, y si estos son distintos a lo que dice, esto se debe dar solo si el cliente lo aprueba. 
Otra de las normas que nos apoya en la buena gestión del establecimiento es la norma 
sanitaria para el funcionamiento de restaurantes y servicios afines (2005), la cual nos dice lo 
siguiente: 
- El establecimiento debe de estar ubicado en un espacio libre de plagas, humo, humedad, 
malos olores o cualquier otra fuente que pueda ser contaminadora para el restaurante. 
- Es establecimiento prestador de servicio debe de estar construido con materiales solidos 
que no se corroan, y puedan limpiarse fácilmente. Solo el área de salón puede ser de 




- Las áreas como recepción, cocina y almacenamiento deben de estar con una correcta 
iluminación, lo cual permita desarrollar un trabajo adecuado. En caso de lámparas o 
bombillas, estas deben de estar protegidas para evitar contaminación con alimentos si es 
que existiera una ruptura.  
- Todas las áreas deben de contar con una ventilación adecuada, evitando la acumulación 
de olores, la condensación de vapor, polvo y poder eliminar el aire que se encuentre 
contaminado. En la cocina de debe de instalar una campana extractora para poder eliminar 
los vapores de cocción. 
- Los residuos sólidos generado por el establecimiento deben de ponerse en recipientes 
plásticos, los cuales deben de estar en buen estado y con una higiene adecuada, con tapas 
para evitar contacto con las manos, y deben de tener una bolsa plástica en el interior lo 
cual facilitará poder sacar los residuos.  
- Todo establecimiento debe brindar un espacio para que el personal pueda cambiar de 
vestimenta. Este espacio se debe de encontrarse con una correcta iluminación, ventilación 
y con una buena higiene. 
- Los servicios higienices brindado por el restaurante hacia el público, no pueden tener una 
entrada directa al comedor. Todos los SSHH deben de encontrarse en buen estado de 
conservación y operativos. 
- Todo equipo y utensilio que utilice el restaurante deben de ser fáciles de limpiar y poder 
desinfectar, de difícil corrosión, y que estos no generen contaminación ni olores tóxicos. 
- Las vajillas, cubiertos y vasos usados en el establecimiento deben de ser lavados y 
desinfectados siempre, evitando una contaminación cruzada. 
- Los equipos y utensilios deben de estar almacenados y protegidos de una forma adecuada, 
como es evitar ponerlos en el piso, protegerlos del polvo e insectos y cubrir todo los 
equipos que tengan contacto con la comida cuando no se utilicen.  
- El responsable de la recepción de los alimentos, debe tener conocimientos del manual de 
BPM y que este pueda también hacer la respectiva evaluación sensorial y física químico 
lo cual le permita decidir aceptar o rechazar los productos. 
- La ubicación de la cocina debe de ser próxima al comedor, la cual a su vez facilite el área 
de almacenamiento de la materia prima. 
- El diseño de la  cocina debe de permitir realizar todas las tareas en una condición adecuada 




- Todos los materiales ubicados dentro de la cocina deben de ser de material lizo y 
anticorrosivo, los cuales facilitan su limpieza y movimiento. 
- Las carnes, pescados y mariscos serán lavados con agua potable antes de su respectiva 
cocción, al igual que las hortalizas, evitando parásitos, bichos u otras contaminaciones. 
- En lo que respecta al servicio a la mesa, las cremas deben de estar en embaces adecuados 
y con una refrigeración correcta. 
- El área donde se brinda la atención al cliente, debe de contar con un mobiliario adecuado 


































Figura 6. Fotografía de la fachada del restaurante 
 







Figura 8. Fotografía del encuestado N° 25     Figura 9. Fotografía del encuestado N° 105 
  







































ANEXO 8: Acta de aprobación de originalidad de trabajos académicos de la UCV 
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